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Introduzione 
 
L’idea di questo lavoro nasce durante la mia esperienza nel mondo editoriale. Per 
lo svolgimento del tirocinio formativo della laurea specialistica in “Sistemi e progetti di 
comunicazione” ho scelto di lavorare per una casa editrice. Quest’esperienza in una 
piccola casa editrice mi ha dato modo di poter osservare tutti i processi che ruotano 
attorno al mondo editoriale: dalla produzione di contenuti riproducibili in serie alla loro 
diffusione e commercializzazione in forme trasmissibili fino alla distribuzione. 
Osservando le condizioni dei magazzini si è potuto constatare che le giacenze 
erano e sono considerevoli, e che per una piccola-media impresa di questo genere è 
usuale avere i magazzini stracolmi; la strategia principalmente utilizzata per ridurre i 
costi di magazzino e gestire le giacenze è quella di macerare ciclicamente la parte 
dell’invenduto considerata maggiormente in esubero, di fatto privandosi di potenziali 
guadagni. Il costo del macero ovviamente, tra costi diretti ed indiretti, non è totalmente 
gratuito da parte delle case editrici. 
Questa ricerca prende spunto proprio a causa di questa situazione; ci si chiede 
quali vantaggi si potrebbero avere utilizzando strategie differenti di smaltimento 
dell’invenduto. Molte tipologie di imprese al giorno d’oggi riescono a trarre vantaggi dalle 
giacenze di magazzino rivalorizzandone i prodotti. Ogni azienda produce annualmente 
o più volte l’anno nuova merce, che di rado viene completamente venduta. L’azienda 
deve dunque gestire una serie di rimanenze sia per recuperare liquidità, sia per svuotare 
i magazzini. Le origini dell’” outlet” risalgono a circa trent’anni fa, negli Usa, e i primi punti 
vendita erano di imprese operanti nel settore dell’abbigliamento, ma col tempo l’offerta 
si è allargata anche ai settori “no food” in particolare al design, all’accessoristica, alla 
tecnologia, profumeria, gioielleria, ecc.; queste imprese offrono i loro prodotti ad uno 
sconto medio del 50% rispetto al prezzo praticato in altri contesti. Lo sconto è reso 
possibile dall’offerta, da parte dei produttori, di merce in esubero nei depositi, o 
produzioni delle stagioni precedenti o, ancora, modelli di fine collezione, ultime taglie, 
prototipi e merci di campionario. 
I “Factory Outlet Center” (FOC) costituiscono la naturale evoluzione della Grande 
Distribuzione Organizzata; il gradimento che la gente sta mostrando verso questo 
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sistema di vendita costituisce un volano verso un ulteriore sviluppo del settore, con 
l’ingresso in una seconda fase: non più un nuovo modo di vendere prodotti, ma un 
segmento di mercato più maturo. Per questo, negli anni a venire l’attenzione degli addetti 
ai lavori non potrà che concentrarsi su aspetti inerenti non tanto le specifiche dei prodotti 
offerti, ma tutto ciò che circonda il prodotto stesso. Perché l’acquisto in un FOC è una 
vera e propria esperienza, un luogo dove una famiglia può trascorrere una giornata 
spaziando da un punto di acquisto ad un altro, non soltanto acquistando dei prodotti, ma 
usufruendo di ristorazione ed altri servizi complementari ed accessori1. 
Questo lavoro cerca di capire se per i libri e in generale per le giacenze di 
magazzino delle case editrici possa esistere un mercato “outlet” simile a quello che già 
esiste per altre tipologie di prodotti; con quali modalità e con quali caratteristiche, e quali 
siano le differenze sostanziali con i mercati di riferimento. 
Per rispondere a queste domande nella prima parte di questo lavoro è stata fatta 
una disamina delle aziende che operano nel settore della distribuzione ed è stata 
analizzata l'evoluzione del settore commerciale. Dopo aver illustrato il panorama delle 
aziende che compongono il settore distributivo vengono analizzati i “Factory Outlet 
Center”, l'evoluzione storica di questa forma distributiva, le caratteristiche, i punti di forza 
ed i punti deboli; nell'ultima parte del primo capitolo vengono illustrati i servizi 
commerciali: nel panorama del settore distributivo contemporaneo le aziende tendono a 
differenziare la propria offerta ed a posizionarsi nel mercato in base ai servizi offerti; per 
questo lavoro sono stati analizzati alcuni studi che mostrano come le imprese 
commerciali riescono ad arricchire la propria offerta attraverso i servizi, creando 
strategie commerciali fondate sul consolidamento della relazione tra cliente e impresa; 
in questo modo sono in grado di gestire l'ambiente del punto vendita in maniera da 
influenzare positivamente la struttura affettiva e il comportamento dell'acquirente2. 
Nella seconda parte di questo lavoro vengono analizzate le percezioni dei clienti 
dei “Factory Outlet Center” rispetto ad alcune caratteristiche dei negozi al dettaglio; per 
poter osservare le percezioni di questi consumatori si fa riferimento ad uno studio fatto 
in Nuova Zelanda che mette a confronto le percezioni dei clienti degli “outlet stores” con 
                                                          
1 Ferrari G., Martorana M., Outlet: la rivoluzione dei consumi, Sperling & Kupfer Editori, Milano, 2005, p.9. 
2 Castaldo S., Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p. 37. 
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le percezioni dei clienti dei grandi magazzini; questo studio è stato realizzato utilizzando 
un questionario di valutazione delle caratteristiche del punto vendita cui si riferisce. 
Nella terza parte di questo lavoro si cerca di capire se sia realizzabile una sorta di 
“outlet” del libro viste le condizioni in cui versano i magazzini. E' stato preparato un 
questionario molto simile a quello fatto svolgere ai clienti dei grandi magazzini e dei 
“Factory Outlet Center” ed è stato fatto compilare da un campione di individui simile a 
quello dello studio fatto in Australia; gli intervistati sono stati scelti perché clienti di 
librerie. Il profilo del campione risultato e le valutazioni fatte da questi sulle caratteristiche 
preferite del punto vendita sono state poi confrontate con le risposte date dai clienti dei 
grandi magazzini e degli “outlet stores” per poter notare accostamenti o differenze tra i 
vari tipi di clientela; per poter osservare più dettagliatamente le percezioni degli 
intervistati sulla possibilità che le caratteristiche del punto vendita preferito siano simili a 
quelle dei FOC sono state poste alcune domande sulla localizzazione preferita. Queste 
analisi potranno servire per capire se ci siano similitudini significative tra i clienti delle 
librerie ed i clienti dei FOC. 
L'ultima parte di questo lavoro cercherà di rispondere in che modo, e se possano 
esistere FOC basati sui libri ed attraverso quali modalità possano essere realizzati. 
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Capitolo I Evoluzione del settore commerciale 
 
1 Introduzione 
Le aziende che svolgono come attività prevalente la compravendita di beni (“buy 
and sell”), rappresentano un fondamentale anello di congiunzione tra i produttori 
industriali e i consumatori finali e costituiscono un importante settore delle economie di 
tutti i paesi sviluppati. I distributori, producono i servizi di disponibilità della merce, nel 
senso che rendono possibile l’acquisto nei luoghi, nei tempi, nell’assortimento e con le 
modalità desiderate dal cliente3. 
La distribuzione al dettaglio include tutte le attività relative alla vendita di beni e 
servizi direttamente ai consumatori finali per il proprio uso personale non commerciale. 
Oggi i consumatori possono acquistare beni e servizi da un’ampia varietà di 
organizzazioni di vendita al dettaglio. Le strutture distributive al dettaglio seguono un 
processo di evoluzione e declino analogo a quello dei prodotti, definibile come “ciclo di 
vita del dettaglio”4; inizialmente emerge un nuovo tipo di vendita al dettaglio, che se ha 
successo passa attraverso un periodo di sviluppo frenetico e accelerato, raggiunge una 
fase di maturità cui segue la fase di declino. Le vecchie forme di vendita al dettaglio 
hanno raggiunto la maturità dopo diversi anni; le nuove la raggiungono molto più 
velocemente. “I grandi magazzini hanno raggiunto la maturità in 80 anni, mentre gli outlet 
solo in 10 anni”5.  
Negli ultimi decenni il settore commerciale del nostro paese ha vissuto un periodo 
di intenso cambiamento, che viene identificato nella letteratura specializzata con il 
termine di “rivoluzione commerciale”6. L'introduzione e lo sviluppo di format distributivi 
come il supermercato, l'ipermercato e le grandi superfici specializzate hanno contribuito 
allo sviluppo della distribuzione moderna che si è imposta in molti comparti del settore 
dei beni di consumo. Inoltre sono cambiati i criteri di valutazione della domanda poiché 
                                                          
3 Castaldo S., Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p.4. 
4 Kotler P., Marketing Management, Pearsons, New York, 2007, p. 652. 
5 Ibid. 
6 Castaldo S., Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, prefazione. 
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è emersa una diffusa esigenza verso una maggiore efficienza logistica e cognitiva dei 
vari processi d'acquisto; per cui si è passati da una tendenza ad effettuare pochi acquisti 
quotidianamente a privilegiare formule di “one stop shopping”, come quelle che si 
possono attuare nei centri commerciali, negli “outlet center” o nei grandi parchi 
commerciali. 
Le categorie di dettaglianti si possono osservare da un punto di vista dimensionale 
o secondo il grado di autonomia gestionale; le diversità e le complessità che esistono 
tra i vari dettaglianti derivano dall'evoluzione del sistema distributivo che ha dato vita a 
varie tipologie e forme di rivendite al dettaglio; lo sviluppo economico del dopoguerra 
determina uno sviluppo accelerato della distribuzione; si parla di “tipologie commerciali” 
con riferimento al parametro della dimensione di vendita, di “forme commerciali” rispetto 
al grado di autonomia gestionale7. 
 
1.2 Tendenze del mercato distributivo italiano8 
Negli ultimi anni la concorrenza di ambulanti, supermercati ed ipermercati ha 
messo in crisi i piccoli negozianti; aumenta, infatti il numero di bancarelle presenti nei 
mercati e si rafforza la presenza di gruppi stranieri nella Grande Distribuzione; dall'ultimo 
Rapporto sul Commercio fatto nel 2005 in Italia dal Centro Studi Confcommercio già si 
evidenziava che l'occupazione e il fatturato del settore distributivo erano in calo, e la 
situazione negli anni recenti è andata peggiorando; il saldo tra chiusure e fallimenti e le 
nuove aperture è nettamente negativo, soprattutto nel comparto alimentare; c'è anche 
una contrazione delle vendite, che però è più marcata nel settore non alimentare; si 
deduce che la tendenza dei consumatori è quella di risparmiare e quindi si preferisce 
fare acquisti in posti dove è più facile ottenere degli sconti e trovare prezzi convenienti, 
come al mercato. 
È il risultato, in sintesi, dei dati in possesso dell’Istat sui consumi. “La spesa media 
mensile per famiglia è in ribasso del 2,8% rispetto all’anno precedente. Nel 2012, alla 
                                                          
7 Sbrana R., Gandolfo A., Contemporary retailing il governo dell’impresa commerciale moderna, Giappichelli, 
Torino, 2007, p. 156. 
8 Sbrana R., Gandolfo A., Contemporary retailing il governo dell’impresa commerciale moderna, Giappichelli, 
Torino, 2007, p. 204. 
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spesa per generi alimentari e bevande viene destinato, in media, il 19,4% della spesa 
totale, quota in aumento rispetto al 2011 (19,2%), il risultato è positivo anche a causa 
delle strategie di contenimento della spesa messe in atto dalle famiglie per fronteggiare 
l'aumento dei prezzi: crescono, infatti, le percentuali di chi ha ridotto la qualità e la 
quantità dei generi alimentari acquistati (dal 53,6% del 2011 al 62,3% del 2012) e di 
coloro che si rivolgono all'hard discount (dal 10,5% al 12,3%). 
Tra il 2011 e il 2012 risulta in contrazione, su tutto il territorio nazionale, la quota di 
spesa destinata all’abbigliamento e alle calzature: dal 5,4% si scende al 5,0%, Quasi il 
17% delle famiglie dichiara di aver diminuito, rispetto all’anno precedente, la quantità di 
vestiti e scarpe acquistati e di essersi orientato verso prodotti di qualità inferiore; 
l’acquisto sempre più spesso si fa al mercato e la relativa quota di famiglie sale 
dall’11,1% al 13,6% a livello nazionale. Continua a scendere la parte di spesa destinata 
all’acquisto di arredamenti, elettrodomestici, servizi per la casa (dal 5,4% del 2010, al 
5,1% del 2011, al 4,8% del 2012), in particolare si limitano le spese per gli 
elettrodomestici meno indispensabili (lavastoviglie, apparecchi per le pulizie, 
condizionatori), per i mobili e per il personale domestico. In progressiva diminuzione 
anche la quota di spesa destinata al tempo libero e alla cultura (dal 4,4% del 2010, al 
4,2% del 2011, al 4,1% del 2012); le famiglie riducono in particolare la spesa per cinema, 
teatro, giornali, riviste, libri, giocattoli, lotto e lotterie, acquisto e mantenimento di animali 
domestici. Solo le spese per la pratica sportiva e per gli abbonamenti a televisione, radio 
e internet non mostrano decrementi. 
In generale la spesa non alimentare diminuisce del 3% e scende nuovamente /: 
calano le spese per abbigliamento e calzature (-10,3%), per arredamenti, 
elettrodomestici e servizi per la casa (-8,7%) e quelle per tempo libero e cultura (-5,4%), 
a fronte però di un aumento del 3,9% delle spese per combustibili ed energia ancora 
una volta per effetto degli aumenti dei prezzi del settore”9. 
La tendenza al risparmio è sottolineata anche dal numero di bancarelle che è salito, 
dalla diffusione degli hard discount e dalla crescita ininterrotta di catene di supermercati 
ed ipermercati sia nel comparto alimentare che non, crescita che amplia il divario con gli 
esercizi commerciali di minori dimensioni. A questo fenomeno si aggiunge lo sviluppo 
                                                          
9 Istat, relazione sui consumi delle famiglie, anno 2012; http://www.istat.it/it/archivio/95184. 
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delle più recenti tipologie di dettaglio come le grandi superfici specializzate ed i “Factory 
Outlet Center” la cui tendenza espansiva non si è mai fermata mostrando ancora margini 
di crescita. 
Negli ultimi anni si è sviluppata anche la presenza di colossi stranieri, ad esempio 
Walmart, la cui maggiore solidità finanziaria ha permesso di rafforzare le posizioni nel 
mercato distributivo italiano. Difatti si rileva che rispetto al totale delle imprese presenti 
in Italia, quelle straniere, che operano nel settore commerciale, raggiungono una 
percentuale minore dell'1% ma realizzano un fatturato superiore al 15% del totale; la 
concorrenza delle grandi catene distributive è, difatti, il motivo principale della chiusura 
di molti negozi tradizionali. 
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2 I “Factory Outlet Center” 
 
2.1 Definizione 
Considerati come “una sorta di compromesso fra le Grandi Superfici Specializzate 
ed i centri commerciali”10 i “Factory Outlet Center” (FOC), che in italiano significa 
letteralmente “centro di spacci aziendali” riuniscono all'interno dello stesso spazio un 
gran numero di negozi di aziende produttrici, allineati uno accanto all'altro come nei 
centri commerciali. I punti vendita sono gestiti o controllati dai produttori stessi che 
possono applicare prezzi molto bassi in quanto non hanno bisogno di intermediari 
offrendo i loro prodotti direttamente al consumatore. 
I FOC, rappresentando un'evoluzione dei tradizionali spacci aziendali; nascono 
poiché ogni azienda produce annualmente nuova merce, ma raramente riesce a 
venderla tutta. Si trova quindi con varie rimanenze da smaltire, sia per recuperare liquidi, 
sia per non intasare i magazzini. I fattori che portano alla merceologia residuale sono:  
1. l’esubero di produzione; 
2. l’invenduto proveniente da negozi; 
3. resi, ovvero partite ordinate e non ritirate oppure non pagate e rientrate all'azienda 
produttrice; 
4. articoli che risultano esteticamente imperfetti, invendibili a prezzo pieno nei canali 
tradizionali, ma integri nel funzionamento, nel contenuto, nella qualità intrinseca 
del prodotto; 
5. prototipi, campionari. 
Uno spaccio aziendale, interno od esterno, è un modo pratico ed efficiente per 
smaltire direttamente sui consumatori tutto quello che resta della produzione invenduta. 
Le giacenze vengono offerte con ribassi che oscillano fra il 30 e il 50%11; nei FOC i 
prodotti sono esposti all'interno di punti vendita esteticamente migliori degli spacci e non 
                                                          
10 Sbrana R., Gandolfo A., Contemporary retailing il governo dell’impresa commerciale moderna, Giappichelli, 
Torino, 2007, p. 202. 
11 Ferrari G., Martorana M., Outlet: la rivoluzione dei consumi, Sperling & Kupfer Editori, Milano, 2005, p.9. 
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localizzati all'interno delle fabbriche delle case produttrici. 
 
2.2 Cenni storici 
Le origini dell’” outlet” risalgono a circa trent’anni fa, negli Usa; i primi punti vendita 
erano di imprese operanti nel settore dell’abbigliamento, ma col tempo l’offerta si è 
allargata anche ad altri settori, che offrono i loro prodotti con uno sconto medio del 50% 
rispetto al prezzo praticato in altri contesti; in Italia e nel resto d'Europa nascono durante 
gli anni '90 ma si sviluppano solo all'inizio del secolo. 
Originariamente gli “outlet” non erano altro che piccoli negozi situati direttamente 
nelle fabbriche e presenti solo in pochissime città. Gli spacci aziendali sorgevano in 
prossimità dei luoghi di produzione, in edifici aziendali separati. Erano i “factory shop”, 
che offrivano soprattutto rimanenze, o articoli leggermente difettati, di tessuti e 
abbigliamento in generale. 
Almeno inizialmente, gli spacci aziendali erano riservati unicamente agli acquisti 
del personale dell’azienda. Poi l’apertura al grande pubblico dei consumatori ha mutato 
in profondità il carattere di fondo di queste strutture. Anche l’offerta è mutata: dai prodotti 
di seconda scelta si è passati a prodotti di fine serie (“sovrastock”), offerti in punti vendita 
caratterizzati da un’atmosfera piacevole. L’ottica del consumatore è diventata un fattore 
determinante nel mutamento delle strutture degli “outlet”: da grandi e insignificanti 
capannoni industriali, sono diventati in pochi anni luoghi a tema, sviluppati all’interno di 
zone di espansione industriale. 
Con la nascita dei FOC le modalità gestionali degli “outlet” sono profondamente 
mutate. Oggi si tratta di centri di profitto autonomi, i cui spazi dedicati vengono affittati o 
venduti dal proprietario del centro o dall’eventuale gestore al produttore-rivenditore. 
Anche il proprietario e i gestori del FOC contribuiscono alla gestione; queste figure si 
occupano di differenti e delicate questioni come la regolazione e la negoziazione dei 
contratti d’affitto, l’amministrazione delle finanze, la gestione e il mantenimento delle 
strutture, la gestione della sicurezza, la pubblicità e le promozioni del centro, il 
coordinamento del marketing e la supervisione dei risultati raggiunti dai singoli outlet 
presenti. 
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2.3 Caratteristiche 
Le caratteristiche essenziali che contraddistinguono la struttura di un “Factory Outlet 
Center”, secondo un'indagine sulle nuove tendenze della distribuzione moderna, 
possono essere così ricapitolate: 
• strutture commerciali complesse: all'interno dei FOC c'è un'ampia concentrazione 
di negozi ed elevato livello di servizi di intrattenimento (ristorazione, aree bimbi, 
servizi navetta, parcheggi gratuiti, sportelli Bancomat, ufficio informazioni 
turistiche etc.). Il fattore distintivo di questi FOC è l’estetica complessiva: i punti 
vendita sono infatti curati nel layout e nel merchandising ed il personale di vendita 
è adeguatamente formato; 
• superficie molto vasta: i FOC sono strutture realizzate su una superficie di oltre 
10.000 mq e l’area di superficie dei singoli outlet oscilla tra i 75 e i 500 mq; 
• localizzazione extraurbana: generalmente vengono collocati in prossimità delle 
principali arterie di comunicazione stradale e facilmente raggiungibili da un largo 
bacino di utenza; 
• presenza di marche note ad elevato appeal: il FOC può contare su 4-5 marche 
molto conosciute e molto attrattive; 
• grande varietà di categorie merceologiche: nei FOC si registra una prevalenza del 
settore abbigliamento, ma non manca l’offerta di prodotti di altri settori; 
• prezzi permanentemente ribassati: il prezzo è ribassato dal 30 al 70% rispetto al 
prezzo pieno del prodotto; 
• punti vendita gestiti direttamente dal produttore; 
• architettura esperienziale12. 
Riassumendo, i FOC sono strutture commerciali complesse ad architettura 
esperienziale, localizzate in zone suburbane od extraurbane, in cui vari punti vendita, 
                                                          
12 F. Ceccotti, A. Mattiacci, Nuove occasioni d’acquisto per consumatori maturi: un’indagine esplorativa sul 
factory outlet center in Italia, relazione presentata al Congresso Internazionale Le tendenze del marketing, 
Parigi, 21-22 gennaio 2005. 
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gestiti solitamente dai produttori, propongono “un assortimento speciale-fisso nella 
marca (ovvero una presenza permanente di brand e griffe note di elevato appeal) ma 
variabile nelle referenze ad un prezzo ribassato rispetto a quello del dettaglio 
tradizionale”13. 
 
2.4 Cenni sulla dimensione esperienziale dello shopping 
Il termine marketing esperienziale indica che non è tanto il prodotto in sé ad 
essere rilevante, quanto piuttosto l’esperienza del consumo di quel prodotto. Non si 
vende un prodotto, ma un’esperienza di consumo. In questo caso l’obiettivo primario 
della strategia di marketing diventa quello di individuare che tipo di esperienza 
valorizzerà al meglio il prodotto.14 
Lo sviluppo dei servizi offerti dalle imprese commerciali influenza il modo in cui gli 
acquirenti si rapportano all'ambiente di vendita: la fruizione dei servizi consente ai clienti 
di entrare in relazione attiva con gli stimoli ambientali veicolati dai servizi stessi. Vari 
studi hanno dimostrato che gli stimoli ambientali influenzano sensibilmente il 
comportamento e, di conseguenza, che l'ambiente del punto vendita agisce sulla 
propensione all’acquisto di coloro che si trovano all'interno; gli acquirenti più sono 
coinvolti dall'ambiente e più ne vengono influenzati; il tipo ed il livello di coinvolgimento 
dipendono dalle caratteristiche dei servizi dei quali l'acquirente decide di fruire. 
L'investimento nei servizi è necessario per poter sviluppare nell'acquirente un 
coinvolgimento duraturo verso il “retailer”, per cui assume maggiore valore non tanto la 
singola esperienza d'acquisto, quanto l'esperienza che il format nel suo complesso 
offre15. La decisione dei distributori di investire nei servizi, implica non solo superiori 
opportunità di differenziazione dell'offerta, ma anche la possibilità di influire sui 
comportamenti dei consumatori all'interno di un ambiente di vendita più accattivante in 
cui “sono maggiormente in grado di auto-determinare il proprio comportamento 
d'acquisto. Le conseguenze di tale scelta strategica sono funzionali, simboliche ed 
                                                          
13 F. Ceccotti, A. Mattiacci, Nuove occasioni d’acquisto per consumatori maturi: un’indagine esplorativa sul 
factory outlet center in Italia, relazione presentata al Congresso Internazionale Le tendenze del marketing, 
Parigi, 21-22 gennaio 2005. 
14 Schmitt B., Experiential marketing, World Marketing & Innovation Forum, Milano, 2007. 
15 Castaldo S, Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p. 55. 
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emozionali:”16. 
Funzionali laddove l'impresa commerciale riduce i costi grazie al fatto che invita i 
propri acquirenti a partecipare direttamente al miglioramento della qualità dell'ambiente 
di vendita (ad esempio ci sono vari dettaglianti che fanno guadagnare punti sulle carte 
fedeltà dei clienti, se questi segnalano ai responsabili la mancata apertura delle casse 
o guasti ad apparecchiature), spostando così parte dei costi del “customer service” 
dall'impresa ai suoi frequentatori. Sul piano simbolico, i servizi consentono di 
comunicare efficacemente il valore sociale collegato all'esperienza d'acquisto presso 
quei punti vendita che si posizionano in base allo stile di vita della propria clientela; la 
rilevanza sociale di questi luoghi d'acquisto “cresce al crescere degli elementi accessori 
all'acquisto stesso e non soltanto secondo la loro capacità di offrire prodotti di qualità o 
un assortimento ampio di beni”17 Sul piano emozionale la presenza di servizi accessori 
edonistici determina una maggiore discrezionalità da parte dell'acquirente nella 
costruzione dell'ambiente di vendita, favorendo lo “shopping emotivo” che suscita 
emozioni favorevoli nei confronti del punto vendita stesso (ad esempio nei negozi 
Decathlon è possibile provare ed usare i prodotti anche solo per divertimento e non solo 
se si è intenzionati all'acquisto). 
Affinché le imprese commerciali riescano a differenziare la propria offerta, 
vengono continuamente sviluppati eventi, campagne di comunicazione e innovativi 
processi di marketing ispirati dalle logiche del marketing esperienziale; questi 
investimenti servono a valorizzare l'esperienza personale d'acquisto attraverso le 
emozioni e le sensazioni suscitate dall'interazione con il prodotto, accrescendo il livello 
di coinvolgimento del consumatore e rendendo così l'esperienza di consumo 
“memorabile”18. Durante gli anni Novanta per creare un'esperienza memorabile i 
dettaglianti puntano sull'innovazione della struttura, del layout e dell'architettura dei 
luoghi fisici d'acquisto e di consumo. Il fenomeno degli “outlet” e dei punti vendita che 
offrono un'esperienza di consumo esplode e con esso gli investimenti correlati. 
L'importanza dello shopping esperienziale è evidente negli “outlet” in quanto costruiti 
attorno ad alcuni specifici brand, offrono in realtà un'esperienza globale, arricchita di 
                                                          
16 Castaldo S, Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p. 55. 
17 Martinengo M. C., Consumatore e luoghi d'acquisto, Milano, Guerini Studio, 1998, p.11. 
18 Schmitt B., Experiential marketing, World Marketing & Innovation Forum, Milano, 2007. 
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numerosi servizi orientati ad intrattenere gli ospiti19. 
 
2.5 La dimensione esperienziale dello shopping all'interno dei FOC 
I FOC, rispetto ai centri commerciali al dettaglio, sono privi del negozio 
locomotiva; la clientela è attratta sia perché durante una singola spedizione può 
acquistare numerosi prodotti di marca ad un prezzo molto conveniente, ma anche 
perché, all'interno dei FOC, l'offerta commerciale viene integrata con spazi di 
aggregazione e di intrattenimento la cui gestione viene affidata a format dedicati a tempo 
libero, a servizi di ristorazione o di promozione turistica. Difatti i “Factory Outlet Center” 
si distinguono per la particolare filosofia proposta: offrire al consumatore, in un ambiente 
piacevole e originale, un vero e proprio viaggio dentro un’esperienza nuova fatta di molti 
acquisti di singoli prodotti di marca a prezzi ragionevoli, con l’idea di poter avere un livello 
di qualità considerata fino a poco tempo prima inaccessibile20, trasformando lo shopping 
in un’esperienza di acquisto unica. 
Al giorno d'oggi i “Factory Outlet Center” mettono a punto progetti globali di 
intrattenimento e di spettacolarizzazione dei prodotti che siano in grado di coinvolgere 
pienamente il consumatore, stimolandone le reazioni e coinvolgendolo. Il prodotto in sé 
è solo una componente di un’offerta ben più complessa, costituita dall’esperienza 
proposta al consumatore. In un FOC elementi come l’architettura e i profumi sono 
“generatori di emozioni”; le strategie di valorizzazione del punto di vendita e di gestione 
delle informazioni diventano competenze utili per i distributori per avere un maggiore 
vantaggio competitivo aziendale. 
La formula del “Factory Outlet Center” non si propone unicamente come luogo di 
acquisto di prodotti di marche note a prezzi molto scontati, ma anche come spazio di 
aggregazione ed intrattenimento; grazie all’integrazione con parchi tematici, cinema 
multisala, mostre, eventi e rappresentazioni, il modello FOC ha un carattere fortemente 
esperienziale, a forte unicità e personalizzazione. L’offerta viene riconfigurata e diventa 
l’insieme delle attività legate alla relazione che si instaura tra aziende e cliente. Sempre 
                                                          
19 Pine, J. Gilmore, JH. Oltre il servizio. L’economia delle esperienze, Etas, Milano, 2000. 
20 Ibid. 
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più spesso all'interno dei FOC vengono inserite diverse e nuove forme di “leisure” come 
i cinema multisala, attività per i bambini, centri per il benessere, eventi culturali, 
spettacoli, mostre o riprese cinematografiche. 
 
2.6 Punti di forza 
Gli “outlet” rappresentano una novità che comporta dei vantaggi per il sistema di 
distribuzione, per i produttori e per i consumatori. Per il sistema distributivo questo 
format si presenta come nuova tipologia di dettaglio a disposizione del consumatore, 
che ha caratteristiche di complementarità rispetto alla rete tradizionale dei negozi 
specializzati21, esclusivisti di prodotti nuovi, appena lanciati, ultime novità, modelli recenti 
etc.; molti prodotti hanno un ciclo di vita molto breve, i produttori sono costretti ad 
investire continuamente per creare nuovi prodotti e rinnovare l'assortimento. Per i 
produttori l'outlet risulta molto efficace per recuperare quella parte di invenduto che 
altrimenti andrebbe a gravare sulla gestione economica, in termini di mancato guadagno 
e costo di magazzino; l'azienda produttrice dispone di un canale di vendita privilegiato 
in cui può vendere direttamente questi prodotti e ricavarne un profitto, accrescendo 
l'immagine della marca e salvaguardandola dai rischi rappresentati da circuiti alternativi 
non controllabili (ad esempio quello del commercio ambulante). 
Gli “outlet” si pongono come alternative d'acquisto a disposizione dei consumatori 
che hanno quindi il vantaggio di poter acquistare prodotti di marca a prezzi molto scontati 
rispetto a quelli originari; infatti consentono alle aziende produttrici di poter usufruire del 
cosiddetto “mercato secondario”, ovvero di una domanda proveniente da una tipologia 
di consumatori sensibili al significato ed al valore delle marche ma che non può spendere 
per gli acquisti rilevanti risorse economiche; in questo caso le imprese produttrici 
realizzano un'operazione di diversificazione commerciale raggiungendo un maggior 
numero di segmenti di mercato; ultimamente un numero crescente di prestigiose 
aziende ha deciso di puntare su punti vendita gestiti in proprio perché considerati una 
reale fonte di vantaggio competitivo e quindi utilizza questo nuovo canale22. Questa 
                                                          
21 Sbrana R., Gandolfo A., Contemporary retailing il governo dell’impresa commerciale moderna, Giappichelli, 
Torino, 2007, p. 203. 
22 Sbrana R., Gandolfo A., Contemporary retailing il governo dell’impresa commerciale moderna, Giappichelli, 
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soluzione permette infatti di eliminare gli intermediari, riducendo i costi, controllare lo 
sbocco finale dei prodotti e gestire direttamente l’immagine aziendale diffondendo i 
valori di marca.  
Alcuni produttori puntano sull’idea di convincere i consumatori del FOC del fatto 
che stanno acquistando prodotti di marca ad un prezzo più basso e incoraggiano perfino 
tale comportamento indicando sul cartellino il prezzo regolare insieme al prezzo di 
fabbrica (“factory price”). 
Infine i “Factory Outlet Center” che riescono ad accrescere il contenuto emotivo 
della propria offerta, possono ottenere un aumento dei livelli di “customer satisfaction”, 
aumentando il valore creato per tutti quei clienti “sensibili al contenuto estetico delle 
proprie esperienze d'acquisto, all'uso del tempo libero, alla ricerca di informazioni, alla 
socializzazione ed alla possibilità di associare lo shopping ad altre attività ludiche”23. 
Maggiore soddisfazione per i clienti significa maggiore fiducia nei confronti 
dell'impresa commerciale, un rafforzamento dell'immagine che genera un incremento 
del livello di “store loyalty”. Inoltre l'attenzione rivolta alla dimensione emotiva 
dell'esperienza d'acquisto favorisce l'accrescimento dell'immagine del punto vendita 
consentendo l'estensione in business correlati. Infine, una buona gestione della 
dimensione emotiva dello shopping consente non solo di avere dei ritorni in termini di 
risorse cognitive ed affettive, ma anche di conseguire effetti favorevoli a livello 
comportamentale. Come detto in precedenza, numerose ricerche hanno verificato che 
un ambiente coinvolgente dal punto di vista emotivo riesce ad influenzare positivamente 
il tempo trascorso all'interno del punto vendita; il livello della spesa complessiva e il 
riacquisto da parte del cliente; chiara conseguenza di un maggior livello di soddisfazione 
della domanda che fa accrescere la “customer loyalty”. Con l'aumento dei servizi di 
qualità cresce proporzionalmente il livello della “customer loyalty” 24. 
 
                                                          
Torino, 2007, p. 203. 
23 Castaldo S, Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p. 181. 
24 Sainy R., (2010) A study of the Effect of Service Quality on Customer Loyalty i Retail Outlets, Vilakshan, 
XIMB Journal of Management, 2010, p.57. 
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2.7 Punti Deboli 
Il settore dei FOC è un settore che presenta elevate barriere all’entrata, poiché 
l’investimento richiede elevate spese per l’affitto dei locali e per la gestione dei servizi 
comuni, che possono rendere difficoltoso o non economico l’ingresso delle imprese in 
questo modello di business. Pertanto, è necessario che i promotori dell’investimento 
effettuino un’accurata fase di progettazione e programmazione, predisponendo adeguati 
strumenti di “governance” che consentano, con la collaborazione delle istituzioni locali, 
lo sfruttamento di sinergie volte anche alla valorizzazione ed all’accrescimento delle 
potenzialità del territorio circostante25. 
I principali aspetti soggetti a critiche vanno dalle ripercussioni degli “outlet 
centers” sull’ambiente (inquinamento, traffico, paesaggio), a quelle sull’economia locale 
(competizione con piccoli commercianti del posto); viene tuttavia segnalato l’effetto di 
stimolo dei FOC sull’economia locale, che troverebbe nella presenza di questi un 
incentivo ad una qualità migliore del proprio approccio al lavoro. 
 
2.8 Localizzazione 
I FOC si distinguono per una localizzazione indipendente rispetto ai centri 
produttivi, suburbana od extraurbana, ed una concentrazione spaziale nella medesima 
area fisica di marchi e prodotti differenti. In un FOC c’è una forte integrazione con servizi 
complementari ai consumatori ed una presentazione dei prodotti accattivante, grazie ad 
un utilizzo di tecniche di vendita articolate. 
La formula del “Factory Outlet Center”, presente in Italia da poco tempo, ha attecchito 
con successo creando un rapporto sempre più stretto col territorio circostante. La 
localizzazione dei FOC comporta degli effetti, che possono essere positivi o negativi, più 
o meno visibili, immediati o che si possono manifestare in tempi lunghi. È possibile 
distinguere:  
1. effetti economici: sui consumi, sul reddito, sull’occupazione, sugli equilibri 
competitivi tra formule commerciali; 
                                                          
25 Caroli M.G, Il marketing territoriale. Strategie per la competitività sostenibile del territorio, FrancoAngeli, 
Milano, 2006. 
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2. effetti sociali: mobilità, aggregazione, sviluppo sociale e culturale; 
3. effetti ambientali: sulla morfologia del territorio e sul grado di inquinamento 
dell’area in cui si trova il FOC. 
I sostenitori di questo modello distributivo sottolineano che la realizzazione di nuovi 
investimenti sia in grado di produrre un insieme di effetti positivi sull’economia locale, tra 
cui un aumento delle risorse economiche per il miglioramento del sistema in generale e 
la generazione di nuova occupazione; i FOC consentono inoltre il trasferimento di nuove 
tecniche gestionali, di nuovi modelli di organizzazione d’impresa, di nuove conoscenze 
organizzativo‐manageriali e di marketing. Vi sono anche effetti positivi causati dal 
sostenimento di programmi di riqualificazione di aree degradate o scarsamente 
utilizzate26. 
Inoltre va aggiunto che in Italia, in tema di occupazione, il commercio al dettaglio 
rappresenta la seconda maggiore attività per numero di occupati. La costruzione di un 
FOC comporta effetti economici e sociali sul territorio in cui si insedia: la forza lavoro 
presente nel territorio può essere impiegata sia direttamente nella nuova realizzazione 
commerciale, sia nelle molteplici attività che si sviluppano attorno all'insediamento del 
nuovo formato distributivo. Altri benefici occupazionali si ottengono nella fase di 
funzionamento operativo del FOC, che determina la creazione di nuove figure 
professionali lavorative e di nuovi posti di lavoro. 
L’impatto di grandi strutture commerciali come i FOC può generare effetti tangibili e 
intangibili. Le tecniche più utilizzate per valutare effetti di questo tipo di attività sono 
l’analisi costi-benefici (ACB), basata su una quantificazione degli effetti tangibili per 
mezzo di tecniche di monetizzazione di vario genere e la valutazione di impatto 
ambientale (VIA), orientata verso una determinazione di tipo qualitativo degli impatti 
senza una precisa attribuzione di prezzo, ma attraverso l’utilizzo di valori soglia cui 
riferire la descrizione degli effetti individuati27. L’insediamento di una grande struttura 
commerciale come il “Factory Outlet Center” comporta impatti rilevanti, che richiedono 
la valutazione integrata di differenti aspetti di compatibilità: 
                                                          
26 Caroli M.G, Il marketing territoriale. Strategie per la competitività sostenibile del territorio, FrancoAngeli, 
Milano, 2006. 
27 Ibid. 
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• compatibilità territoriale: definisce l’insediamento in relazione alla disponibilità e 
allo stato delle risorse; ad esempio modificazioni sulla morfologia, sul paesaggio, 
sull'ecosistema e sull'inquinamento ambientale; 
• compatibilità economica: permette di verificare le ricadute sulle attività già 
insediate nell’area e ne valuta il rapporto tra attività esistenti e programmate; 
• compatibilità socio-culturale: riguarda l’individuazione degli effetti su modelli di 
consumo, gli stili e la qualità della vita (aggregazione sociale, sviluppo culturale)28. 
  
                                                          
28 Caroli M.G, Il marketing territoriale. Strategie per la competitività sostenibile del territorio, FrancoAngeli, 
Milano, 2006. 
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3 I servizi commerciali, la soddisfazione e la fidelizzazione della 
clientela 
 
3.1 I servizi commerciali 
Le imprese commerciali riescono ad arricchire la propria offerta attraverso i 
servizi, creando così strategie commerciali fondate sul consolidamento della relazione 
tra cliente e impresa; in questo modo sono in grado di gestire l'ambiente del punto 
vendita in maniera da influenzare positivamente la struttura affettiva e il comportamento 
dell'acquirente29. Il punto vendita è un contesto in cui gli acquirenti vivono esperienze 
che sono collegate sì ai prodotti acquistati, ma anche all'insieme dei servizi che ne 
accompagnano la vendita e che assumono un ruolo sempre più rilevante nella 
soddisfazione della clientela30. 
I servizi offerti dai punti vendita, quelli che rappresentano più tradizionalmente 
l'oggetto dell'attività commerciale, la ragione stessa per la quale i consumatori si recano 
nei punti vendita sono detti essenziali come ad esempio la prossimità o la composizione 
dell'assortimento; questi rappresentano il “core service” svolto dalle imprese 
commerciali; a questi si affiancano i servizi di facilitazione e i servizi ausiliari; i primi 
servono a semplificare l'utilizzo del servizio essenziale ad esempio ampliando l'orario di 
apertura o le informazioni sul punto vendita; i servizi ausiliari hanno il ruolo specifico di 
accrescere il valore dell'offerta e di differenziarsi dai concorrenti; tra i servizi ausiliari vi 
sono l'assistenza nel punto vendita e il comfort. 
Mentre i servizi logistici sono quelli che costituiscono la ragion d'essere dei punti 
vendita al dettaglio data dalla creazione di un collegamento spaziale e temporale tra la 
produzione, concentrata, e il consumo, frammentato, sono gli altri tipi di servizi quelli su 
cui si focalizzano gli studi di marketing, pur non “rappresentando la funzione originaria 
e fondamentale assegnata al commercio”31. Per mantenere alto il livello di competitività 
le imprese commerciali tendono a rinnovarsi ricorrendo all'estensione del “core service” 
e alla ricerca di una dimensione emozionale dello shopping. 
                                                          
29 Castaldo S, Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p. 37. 
30 Castaldo S, Management Volume 11: Distribuzione, Università Bocconi Editore, Milano, 2006, p. 369. 
31 Pellegrini L., Economia della distribuzione commerciale, Egea, Milano, 1990, p. 38. 
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L'estensione del “core service” ha determinato investimenti sempre maggiori in 
attività non tradizionalmente svolte dal “retailer”, come ad esempio servizi di ristorazione, 
creditizi e ricreativi32; l'attenzione verso lo shopping emozionale ha invece implicato una 
graduale trasformazione dei punti vendita in luoghi dove poter vivere delle emozioni; e 
infatti l'assortimento, il merchandising e i servizi ricreativi sono sempre più utilizzati dalle 
imprese commerciali come mezzi per rendere piacevole e coinvolgente la permanenza 
e la ricerca dei prodotti o servizi nei negozi33. 
 
3.2 Dimensioni della “service quality” 
A causa del costante aumento della clientela e di conseguenza della concorrenza, 
per potersi differenziare, le maggiori imprese commerciali hanno puntato sulla “service 
quality” che è diventata basilare per le strategie di marketing della distribuzione 
moderna. 
La qualità del servizio è determinata dal grado di discrepanza tra le aspettative dei 
consumatori sui servizi offerti dalle imprese commerciali e le loro percezioni dopo averne 
usufruito; la qualità dei servizi viene osservata sia sotto un punto di vista tecnico (quello 
che viene fatto) che secondo un punto di vista funzionale (come viene fatto)34. Nel 
proposito di trasformare in misura quantitativa il concetto di soddisfazione del cliente, la 
“customer satisfaction” risulta inscindibile dal concetto di qualità del prodotto/servizio. 
Tale qualità è ulteriormente definibile in termini di qualità percepita. 
Uno dei contributi a tutt'oggi ancora utilizzati nella misura della soddisfazione del 
cliente, incentrato sull'indagine della qualità percepita del prodotto, è il modello 
“Servqual” di Parasuraman, Zeithaml e Berry. 
Gli autori costruiscono la misura della qualità percepita, e quindi della soddisfazione 
del cliente, attraverso un confronto tra: 
                                                          
32 Botti S., Soscia I., “L'innovazione della distribuzione europea”, in Enrico Valdani e Castaldo S (a cura di), 
EuroManagement. Scenari competitivi e politiche aziendali in un Europa “quasi compiuta”, Egea, Milano, 
1999, pp. 173-196. 
33 Castaldo S, Botti S., “La dimensione esperienziale dello shopping. Una ricerca esplorativa sul ruolo del 
punto vendita”, in Economia & Management, n.1, Egea, Milano, 1999, pp. 17-37. 
34 Gronroos C., (1984), “A service quality model and its marketing implications”, European Journal of 
Marketing, Vol. 18 No. 4, pp. 36-44. 
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• le aspettative con cui il cliente si accosta alla tipologia di prodotto/servizio; 
• le percezioni del prodotto/servizio avvenute dopo il consumo/utilizzo. 
Questo confronto è operato attraverso una metodologia detta “paradigma della 
discrepanza”. Essa si basa su un criterio sottrattivo tra livello delle percezioni di un 
prodotto/servizio con il livello di aspettative in relazione a quella tipologia di 
prodotto/servizio. La soddisfazione è intesa come stato psicologico derivante dal gap tra 
la valutazione dell'esperienza di consumo avvenuta e le attese del consumatore in 
merito a tale esperienza35. 
La “service quality” viene definita come un'attenta valutazione sulle caratteristiche 
dei servizi offerti che riflette le percezioni dei consumatori sulla qualità delle interazioni 
sociali all'interno del punto vendita, sulla qualità dell'ambiente fisico e sulla qualità della 
“shopping expedition” in generale36; Il modello “Servqual” ha identificato una serie di aree 
di indagine che caratterizzano la qualità del prodotto/servizio37:  
1. L’affidabilità (“reliability”): è l'abilità di svolgere i servizi richiesti diligentemente e 
meticolosamente; delle dimensioni della “service quality” questa è considerata la 
componente più importante per le percezioni dei consumatori; sotto un punto di 
vista più ampio l'affidabilità implica che l'impresa commerciale rispetta il ruolo di 
tutti gli “stakeholders” poiché è in grado di mantenere gli impegni sui prezzi, sulle 
consegne, sulla fornitura dei servizi e sulla risoluzione dei problemi. I consumatori 
tendono ad acquistare prodotti o servizi presso quelle imprese che riescono a 
mantenere le promesse, soprattutto quelle che danno garanzia dei servizi. 
2. La capacità di risposta (“responsiveness”) : è l'abitudine positiva ad aiutare i clienti 
e a fornire loro servizi tempestivi, data dalla buona volontà dell'impresa 
commerciale; viene enfatizzata l'attenzione ad ascoltare e la prontezza a 
rispondere dell'azienda su richieste, domande, lamentele e problemi dei 
consumatori; i clienti riescono a valutare l'efficacia dell'assistenza calcolando il 
                                                          
35 Parasuraman, Zeithaml, V.A. and Berry, (1994) “Reassessment of expectations as a comparison standard 
in measuring service quality: implications for further research”, Journal of Marketing, Vol. 58, pp. 111-124. 
36 Sainy R., (2010), “A study of the Effect of Service Quality on Customer Loyalty in Retail Outlets”, XIMB 
Journal of Management, Vilakshan, p.51. 
37 Parasuraman, Zeithaml, V.A. and Berry, (1994) “Reassessment of expectations as a comparison standard 
in measuring service quality: implications for further research”, Journal of Marketing, Vol. 58, pp. 111-124. 
Evoluzione del settore commerciale 
26 
periodo di tempo che intercorre dalla richiesta di assistenza alla risposta od alla 
soluzione del problema. Una risposta puntuale ha inoltre il bisogno di essere 
supportata dalla flessibilità e dalla capacità di personalizzare e trasformare i 
servizi in funzione dei bisogni degli acquirenti; per poter garantire un'assistenza 
eccellente le imprese commerciali devono considerare la visione dei processi di 
erogazione dei servizi e di gestione delle richieste dal punto di vista dei 
consumatori, e non da quello del “management” aziendale. 
3. La capacità di rassicurazione (“assurance”): è determinata dalla preparazione e 
dalla cortesia del personale, caratteristiche aziendali che ispirano fiducia e 
sicurezza nei consumatori; questa dimensione è particolarmente importante per 
tutti quei servizi percepiti dai consumatori come problematici ed ad alto rischio per 
i quali non sono in grado, in base alle proprie conoscenze, di prevedere e valutare 
i risultati; ad esempio servizi bancari, assicurativi, medici e legali. 
4. L'empatia (“empathy”) viene definita come la capacità del personale di curare con 
attenzione i bisogni individuali dei clienti e di fornire un servizio personalizzato 
capace di andare incontro ai reali bisogni del singolo cliente, nella sua specificità 
e individualità; la funzione svolta dall'empatia è quella di comunicare che i clienti 
sono unici e speciali, attraverso un servizio personalizzato e su misura; i 
consumatori hanno il desiderio di sentirsi importanti per le imprese commerciali 
che forniscono loro dei servizi; spesso il personale dei piccoli negozi conosce la 
propria clientela per nome e, in questi casi, viene costruita una relazione tra il 
negozio e la clientela che si basa sulla conoscenza personale delle preferenze e 
delle richieste degli acquirenti; il punto di forza principale che hanno i piccoli 
negozi, che difatti riescono a competere con la Grande Distribuzione, è la capacità 
di essere empatici con i clienti. 
5. Gli aspetti tangibili (“tangibles”): sono gli elementi concreti con cui si presenta il 
punto vendita ai consumatori: le componenti estetiche e funzionali degli aspetti 
percepibili che compongono il servizio: le strutture fisiche, le attrezzature, 
l'assortimento, le risorse umane e gli strumenti della comunicazione. Ognuno di 
questi elementi è in grado di fornire un'immagine reale dei servizi offerti per darne 
percezione ai clienti, in particolare ai nuovi, che la utilizzeranno per valutare la 
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qualità del punto vendita. Anche le strategie di marketing dei servizi industriali 
puntano all'innovazione ed al miglioramento di questi elementi; difatti per riuscire 
a creare una relazione più proficua con la propria clientela vengono inseriti 
all'interno degli stabilimenti industriali dei piccoli negozi al dettaglio in cui i visitatori 
possono ricevere diversi servizi38. 
Nella realizzazione della soddisfazione del cliente attraverso il modello “Servqual”39, 
è utile tenere conto di tutte le indicazioni metodologiche per la stesura dei questionari Il 
punto focale della misura, ossia il confronto tra percezioni e aspettative, si compone di 
queste fasi: 
 misurare la percezione del consumatore in termini di atteggiamento nei confronti 
dell'oggetto/servizio al centro dell'indagine; 
 misurare le attese in relazione allo stesso oggetto; 
 confrontare i valori della percezione con i valori delle attese.  
Se il risultato di questo confronto ha valore negativo, l'oggetto/servizio non ha 
soddisfatto i clienti che ne hanno usufruito. Diversamente, se il valore della percezione 
è maggiore rispetto alle attese, questo rapporto rappresenta un indicatore del grado di 
soddisfazione dei consumatori.  
 
3.3 Caratteristiche della “customer loyalty” 
La “customer loyalty” si esprime con la volontà dei consumatori di continuare a 
frequentare abitualmente, durante un periodo di tempo abbastanza lungo, lo stesso 
punto vendita al dettaglio, acquistandone ed utilizzandone ripetutamente i prodotti ed i 
servizi, preferibilmente in esclusiva, e raccomandando ad amici e collaboratori i servizi 
offerti dal dettagliante preferito. 
Nella distribuzione al dettaglio la qualità dei servizi è strettamente correlata alla 
“customer loyalty”. In uno studio condotto sulle conseguenze dei comportamenti degli 
                                                          
38 Parasuraman, Zeithaml, V.A. and Berry, (1994) “Reassessment of expectations as a comparison standard 
in measuring service quality: implications for further research”, Journal of Marketing, Vol. 58, pp. 111-124. 
39 Parasuraman, Zeithaml, V.A. and Berry, (1988), “Servqual a multi-item scale for measuring consumer 
perceptions of service quality”, Journal of Retailing, Vol. 64 No.1, pp. 12-40. 
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acquirenti dovuti alla qualità dei servizi vengono individuate le inclinazioni e le abitudini 
dei consumatori che decidono di restare fedeli ad una azienda e perché decidono di 
cambiare. La ricerca è stata condotta su un campione di clienti preso da tre diverse 
aziende, ovvero, un punto vendita al dettaglio, una compagnia di assicurazioni e 
un'azienda produttrice di componenti informatici; la “customer loyalty” è stata individuata 
sotto cinque punti di vista; i clienti fidelizzati ad un'azienda tendono a: 
• parlare dell'azienda in modo positivo; 
• raccomandare l'azienda a qualcuno che ha bisogno di un consiglio; 
• incoraggiare amici e conoscenti sul fatto che è vantaggioso fare affari con quella 
azienda; 
• considerare quella azienda come la prima scelta a cui rivolgersi per il tipo di 
servizio desiderato; 
• usufruire dei servizi di quella azienda in maniera continuativa40. 
La fedeltà al marchio si estende al di là del comportamento ed include preferenze, 
gusti ed intenzioni future. I consumatori prima diventano fedeli al marchio in senso 
cognitivo, poiché percepiscono le informazioni dagli attributi di questo, in quanto 
considerano che una marca sia preferibile alle sue alternative; successivamente la 
fedeltà diventa affettiva, ovvero quando il consumatore prova piacere a comprare 
prodotti di quella marca poiché è rimasto soddisfatto dell'acquisto in numerose 
occasioni; in seguito la fedeltà alla marca diventa conativa, laddove il consumatore si 
impegna a ricomprare prodotti della stessa marca; infine la fedeltà diventa attiva quando 
il consumatore ha una tendenza al riacquisto molto più marcata41. 
La “brand loyalty” si riferisce all'atteggiamento favorevole che ha la clientela nei 
confronti di una marca oltre ad acquistarla ripetutamente; è una relazione tra 
un'attitudine positiva verso un'entità e il comportamento di approvazione ripetuto in una 
situazione in cui il comportamento di acquisto è accompagnato da un legame 
psicologico.42 Un'impresa commerciale che detiene alti livelli di “customer loyalty” 
                                                          
40 Zeithaml et al., (1996), “The behavioral consequences of service quality”, Journal of Marketing, Vol. 60 No. 
2, pp. 31-46. 
41 Oliver R., (1981) “Measurement and evaluation of the satisfaction process in retail settings”, Journal of 
Retailing, Vol. 57, 1981, p.25. 
42 Wong A., Sohal A., (2003), “Service quality and customer loyalty: perspectives on two levels of retail 
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accresce i propri profitti in quanto aumentano le visite, ha minori costi di marketing e 
riduce i costi operativi attraverso la capacità di coinvolgere maggiormente il cliente nei 
processi produttivi. Una maggiore “customer satisfaction” genera comportamenti positivi 
della clientela come l'acquisto ripetuto, un passaparola ed una comunicazione positiva, 
che portano a loro volta a maggiori quote di mercato ed ad alti margini di profitto per i 
servizi commerciali43. 
Tutto ciò presuppone che i punti vendita al dettaglio possano incrementare la loro 
redditività grazie ad un aumento della “customer satisfaction”; la “customer loyalty” è 
strettamente legata alla “customer satisfaction”, ne consegue che i servizi di vendita al 
dettaglio possono, quindi, aumentare la redditività aumentando i livelli di “customer 
loyalty”. 
 
3.4 Sintesi di alcune ricerche che mettono in correlazione la “customer 
satisfaction” e la “customer loyalty”  
Diversi studi correlano la “customer satisfaction” con la “customer loyalty”, in 
questa sede ne vengono citati quattro: 
1) in uno studio condotto in un ambiente di vendita al dettaglio vengono osservate le 
relazioni tra la qualità dei servizi, la “customer satisfaction” e la “customer loyalty”44. Si 
rileva che un atteggiamento positivo della clientela (atteggiamento positivo verso un 
prodotto/marca confrontato con altri dello stesso tipo) viene influenzato sia dalla 
soddisfazione per l'acquisto che dalla qualità dei servizi che, a loro volta, fanno 
aumentare la probabilità di un passaparola positivo del punto vendita al dettaglio 
facendone aumentare la popolarità. È stata fatta la stessa analisi in un grande 
magazzino e si è osservato che la qualità del servizio agisce positivamente anche 
nell'atteggiamento degli acquirenti di questa tipologia di dettaglio. Anche nei grandi 
magazzini un buon servizio di qualità fa accrescere la probabilità di un passaparola 
                                                          
relationship”, Managing service quality, Vol. 12 No. 2, 2003, pp. 31-46. 
43 Sainy R., (2010), “A study of the Effect of Service Quality on Customer Loyalty in Retail Outlets”, XIMB 
Journal of Management, Vilakshan, p.51. 
44 Sivadas E., Prewitt J., (2000), “An examination of the relationship between service quality, customer 
satisfaction, and store loyalty”, International Journal of Retail and Distribution Management, Vol. 28, pp.73-
82. 
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positivo; quindi la qualità dei servizi, la soddisfazione per gli acquisti effettuati e 
l'atteggiamento positivo della clientela sono tutte concause che servono a far crescere 
la notorietà di un qualunque punto vendita al dettaglio, come un grande magazzino o un 
“outlet store”; di conseguenza consumatori che sono più propensi a consigliare un punto 
vendita al dettaglio tendono anche ad essere più fedeli a quel negozio.45  
2) Un’altra ricerca osserva che se le percezioni dei consumatori sulla qualità dei servizi 
sono positive allora la qualità delle relazioni all'interno dei punti vendita al dettaglio 
saranno anch'esse positive46. I risultati di questa ricerca mostrano che l'empatia è 
fondamentale per la qualità delle relazioni in tutti i livelli dell'organizzazione, sia per i 
dirigenti che per gli impiegati; l'empatia permette agli individui di capire gli altri e 
prevedere come gli altri possano agire in situazioni particolari; capire e prevedere fanno 
sì che l'empatia diventi un possibile strumento per migliorare l'efficienza delle relazioni 
e delle comunicazioni in tutti i livelli dell'organizzazione: tra impiegati, tra impiegati e 
clienti, e tra la dirigenza e gli impiegati47. 
3) In un altro studio, condotto per capire quali siano i fattori che determinano la “store 
loyalty”, vengono analizzati i legami tra la “customer satisfaction”, la qualità dei servizi 
ed una localizzazione favorevole dello “store”; si cerca di comprendere se la “store 
loyalty” sia positivamente correlata alla soddisfazione della clientela48. La “store loyalty” 
è un fattore strategico estremamente importante nei mercati caratterizzati da una 
crescita della concorrenza come quello della distribuzione al dettaglio; i dettaglianti 
cercano di attrarre e fidelizzare i consumatori poiché clienti affezionati sono clienti più 
redditizi; gli acquisti ripetuti riflettono la “customer loyalty” di un particolare “store”; la 
“store loyalty” può essere definita come la propensione per i consumatori a frequentare 
un particolare tipo di negozio o semplicemente di averne le intenzioni; la fidelizzazione 
della clientela si verifica quando il comportamento degli acquirenti è supportato da un 
atteggiamento positivo nei confronti del negozio preferito rispetto ad altri dello stesso 
                                                          
45 Sivadas E., Prewitt J., (2000), “An examination of the relationship between service quality, customer 
satisfaction, and store loyalty”, International Journal of Retail and Distribution Management, Vol. 28, pp.73-
82. 
46 Wong A., Sohal A., (2002), “Customer perceptives on service quality and relationship in retail encounters”, 
Journal of service Marketing, Vol. 17, (6), pp. 424-433. 
47 Ibid. 
48 Brown, J. (2004), “Determinants of Loyalty to Grocery Store Type”, Journal of Food Products Marketing, 
Vol. 10, (3), pp. 1-11. 
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tipo. La “store loyalty” si misura attraverso la “customer retention”, questa analizza 
l'utilizzo costante e stabile nel tempo di uno specifico “store” da parte dei clienti. 
La “customer retention” è l'attività in cui si impegna un'impresa commerciale al 
fine di ridurre le defezioni dei clienti. Una “customer retention” di successo inizia con il 
primo contatto che il punto vendita al dettaglio ha con i clienti e continua per tutta la 
durata della relazione; la capacità dell'azienda di attrarre e mantenere nuovi clienti, non 
è solo legata al suo prodotto o servizio, ma è fortemente legata al modo in cui i servizi 
vengono offerti ed alla reputazione che si crea all'interno del mercato49. Fidelizzare la 
clientela ha un impatto diretto sulla redditività; la “customer retention” serve a dare al 
cliente più di quello che si aspetta; si tratta di superare le aspettative degli acquirenti in 
modo che diventino sostenitori fedeli del negozio. La creazione della “customer loyalty” 
dà più valore al cliente piuttosto che alla massimizzazione dei profitti e maggiore valore 
agli “stakeholders”, i quali così si trovano al centro delle strategie economiche. La chiave 
di differenziazione in un ambiente competitivo è la capacità di offrire un livello di servizio 
al cliente costantemente elevato50. 
4) Un'altra ricerca, che indaga sui fattori che generano la “customer loyalty”, parte dal 
presupposto che negli ultimi vent'anni gli studi di marketing dei servizi industriali hanno 
focalizzato l'attenzione sulla “customer loyalty”, la “customer satisfaction” e la “service 
quality”51; gli autori sostengono che la “customer loyalty”, definita come la propensione 
all'acquisto continuativa e positiva di un cliente verso una particolare azienda o marca, 
è certamente influenzata dalla “customer satisfaction”52; la “customer loyalty” viene 
calcolata esaminando la proporzione delle vendite di prodotti di talune marche sul totale 
degli acquisti dei clienti di un punto vendita al dettaglio, durante un dato periodo di 
tempo; viene enfatizzata l'importanza che hanno le inclinazioni dei consumatori, che 
congiuntamente al comportamento definiscono e generano la “customer loyalty”. 
Queste ricerche sono alla base di un'indagine che cerca di osservare gli effetti 
della qualità dei servizi sulla “customer loyalty” nei punti vendita al dettaglio. 
                                                          
49 Reicheld F., The Loyalty Effect: The hidden force behind growth, profits and lasting value. Watertown MA, 
Business Harvard Review, 1996 p. 37. 
50 Ibid. 
51 Bei and Chao, (2006), “The determinants of customer loyalty: an analysis of intangible factors in three 
service industries”, International Journal of China Marketing, Vol. 16 No.3, pp. 162,177. 
52 Ibid. 
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3.5 Gli effetti della qualità dei servizi sulla “customer loyalty” nei punti 
vendita al dettaglio 
La qualità dei servizi è un importante fattore che determina il comportamento dei 
consumatori dei punti vendita al dettaglio. Secondo alcuni studi un buon servizio di 
qualità incide positivamente sulla “customer loyalty”, e questa varia a seconda delle 
variabili demografiche prese in considerazione: età, genere, reddito ed occupazione. I 
principali obiettivi della ricerca esaminata sono stati di scovare gli effetti che la qualità 
dei servizi produce sulla “customer loyalty”, e di osservare come le variabili 
demografiche incidano su questa; lo studio esaminato ha provato a dare delle risposte 
alle seguenti domande: 
1. se la qualità dei servizi incide sulla fedeltà della clientela; 
2. se le dimensioni della “service quality” incidono sulla “customer loyalty; 
3. quanto conta la qualità dei servizi per gruppi di persone di età differenti; 
4. quanto incide il genere nella percezione dei consumatori sulla qualità dei 
servizi ricevuti; 
5. quanto incide l'occupazione nella percezione dei consumatori sulla qualità dei 
servizi ricevuti; 
6. quanto incide il reddito nella percezione dei consumatori sulla qualità dei 
servizi ricevuti. 
Il grande magazzino è il format di dettaglio considerato per questa indagine; sono 
state intervistate 100 persone di sesso femminile e maschile, di età compresa tra i 25 
ed i 50 anni di differenti livelli di reddito; queste persone sono state scelte tra i clienti dei 
punti vendita presi in considerazione. I risultati di quest'indagine sono stati calcolati 
grazie ad alcuni strumenti statistici: l'analisi della regressione, l'analisi della varianza e il 
t-test53. Il giudizio sulle affermazioni proposte viene espresso per mezzo di una metrica 
basata su una scala numerica crescente da 1 a 7. 
1) Per rispondere alla prima domanda è stato chiesto di dare un voto alle cinque 
dimensioni della “service quality” del dettagliante preso in esame; i risultati mostrano che 
                                                          
53 Sainy R., (2010), “A study of the Effect of Service Quality on Customer Loyalty in Retail Outlets”, XIMB 
Journal of Management, Vilakshan, pp 49-62. 
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la dimensione che ha ottenuto i risultati migliori è quella dei “tangibles” (gli aspetti 
tangibili); questo implica che i punti vendita al dettaglio hanno la necessità di: 
• aggiornarsi continuamente sulle nuove tendenze; 
• creare e mantenere un ambiente di vendita accattivante; 
• fare in modo che i servizi offerti siano facilmente fruibili dalla clientela; 
• garantire degli orari di apertura estesi per favorire i bisogni differenti della 
clientela. 
Dalle risposte degli individui intervistati risulta che la qualità dei servizi offerti influisce 
sulle percezioni dei consumatori che sono determinanti per le strategie delle imprese 
commerciali; quindi si deduce che la qualità dei servizi è strettamente collegata alla 
“customer loyalty”. 
2) Per rispondere alla seconda domanda i risultati dell'indagine mostrano che le 
dimensioni della “service quality” incidono positivamente sulla “customer loyalty”; 
dall'analisi dei risultati si osserva che le dimensioni della “service quality” (l'affidabilità, 
la capacità di risposta, l'empatia, la capacità di rassicurazione e gli aspetti tangibili) 
giocano un ruolo importante per determinare le percezioni dei consumatori su un punto 
vendita al dettaglio; considerando la relazione positiva che esiste tra la qualità dei servizi 
e la “customer loyalty”, si suggerisce che una strategia per aumentare la redditività è 
quella di innalzare il livello della qualità dei servizi che a sua volta fa crescere la 
“customer loyalty” che a sua volta fa aumentare la redditività. 
3) Secondo l'analisi delle risposte, gli effetti dell'età sulla “customer loyalty” sono 
significativi: sono stati considerati gruppi di persone di età compresa tra i 25 ed i 39 anni 
e gruppi di persone con età superiore ai 40 anni. 
I risultati mostrano che l'empatia è considerata fondamentale per la qualità delle 
relazioni in tutti i livelli dell'organizzazione54, inoltre che, nonostante ci siano poche 
differenze tra le risposte di entrambi i gruppi, quello di persone dall'età più matura 
manifesta una “customer loyalty” più accentuata; gli autori sostengono che questo 
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accade perché il bisogno di socializzare aumenta col passare degli anni55; ciò implica 
che il personale di chi fornisce i servizi deve essere in possesso di buone abilità di 
comunicazione per mantenere delle relazioni sincere e durature con i clienti. 
4) I risultati di questa ricerca sottolineano che esiste una correlazione positiva tra il 
genere dei clienti e la fedeltà della clientela, ma che questa riguarda soprattutto i clienti 
di sesso femminile; è stato osservato che mentre gli uomini tendono a porre l'attenzione 
sugli elementi che riguardano solo il prodotto o servizio di cui hanno bisogno, le donne, 
invece, tendono a porre l'attenzione anche ad altri elementi che riguardano la qualità 
della “shopping expedition” e la qualità e la familiarità dell'ambiente di vendita; le donne, 
che in base al contesto in cui si trovano spesso sono coloro che fanno la spesa per 
l'intera famiglia e danno più importanza alla qualità dei servizi offerti loro; le donne quindi 
tendono a frequentare assiduamente lo stesso negozio rispetto alle controparti maschili. 
5) La ricerca effettuata non ha mostrato significative differenze tra i gruppi professionali 
sulla “customer loyalty”; la professione non ha alcun effetto sulla “customer loyalty”, sia 
che si tratti di lavoro dirigenziale o meno. 
6) Le risposte degli intervistati indicano che il livello di reddito incide sulla “customer 
loyalty”; nonostante le risposte degli appartenenti ad entrambi i gruppi non differiscono 
di molto, si nota che il gruppo dal livello di reddito più elevato è più fedele al punto vendita 
di quello dal livello di reddito minore. Quest'analisi sostiene che il reddito è l'elemento 
più importante che determina il comportamento d'acquisto56; infatti in questa indagine è 
stato osservato che le persone che hanno un alto livello di reddito tendono a visitare ed 
a comprare più frequentemente nel punto vendita considerato, semplicemente perché 
hanno una disponibilità economica maggiore. 
Nelle conclusioni di questa indagine viene affermato che sia le caratteristiche dei 
servizi che le variabili demografiche incidono sulla fedeltà della clientela di un negozio 
al dettaglio; si evidenzia che tra le dimensioni della qualità dei servizi ci sono delle 
differenze ed in questo caso gli aspetti tangibili del negozio sono gli elementi che hanno 
maggior valore per la clientela; tutto ciò accade in un contesto dove i consumatori 
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cercano di vivere la “shopping expedition” in un ambiente confortevole che li metta a loro 
agio; quindi diventa fondamentale, per gestire al meglio un punto vendita al dettaglio, 
dare importanza primaria alla qualità dei servizi, alla disponibilità merceologica e 
contemporaneamente avere degli orari di apertura che si adattino alle necessità della 
clientela. 
Inoltre, poiché è stato osservato che l'età, il reddito ed il genere hanno degli effetti 
positivi sulla “customer loyalty”, gli autori sostengono che i punti vendita al dettaglio 
dovrebbero tracciare un profilo dei loro consumatori in base alla variabili demografiche; 
questo potrebbe aiutare i dettaglianti ad attrarre costantemente dei clienti fedeli ed a 
creare degli strumenti per poter eseguire accattivanti progetti promozionali che possano 
attirare ulteriori potenziali frequentatori assidui57. 
 
 
                                                          
57 Sainy R., (2010) “A study of the Effect of Service Quality on Customer Loyalty in Retail Outlets”, XIMB 
Journal of Management, Vilakshan, pp 49-62. 
 36 
 
Capitolo II Differenze tra le percezioni dei clienti dei grandi 
magazzini tradizionali con le percezioni dei clienti dei “Factory 
Outlet Center” 
 
1 Le percezioni dei consumatori dei “Factory Outlet Center” 
1.1 Analisi delle opinioni dei clienti dei FOC in Italia 
 
Secondo un'indagine58 condotta in Italia sulla clientela dei FOC si possono 
cogliere una serie di elementi sulle percezioni del cliente-tipo: ad un campione di 150 
persone è stato chiesto quali fossero le caratteristiche distintive dei FOC secondo 
l'esperienza personale dei consumatori; è stato riscontrato che gli aspetti più importanti 
di questa tipologia di dettaglio, secondo l'opinione dei consumatori, sono le 
caratteristiche della struttura, seguite dai prezzi convenienti, poi dalla presenza di 
marche note e infine dai servizi offerti. L'importanza che i consumatori danno alle 
caratteristiche della struttura è data dal fatto che questo format si distingue per il notevole 
impiego di servizi offerti tra i quali spiccano quelli sull'intrattenimento. 
In letteratura negli anni recenti è stata fatta un'analisi per capire qual è il cliente 
tipo dei FOC; a tutti gli intervistati è stato chiesto di immaginare quali fossero, secondo 
loro, le caratteristiche del frequentatore assiduo, e descrivere un modello di visitatore 
ideale per capire quali fossero le variabili discriminanti percepite dagli stessi clienti. Agli 
occhi dei frequentatori, “il cliente tipo è principalmente donna di età compresa tra i 26 ed 
i 45 anni di professione media e condizione economica medio bassa”59; secondo la 
maggior parte degli intervistati il “Factory Outlet Center” non viene frequentato da 
persone che vivono in condizioni economiche estreme; il diploma è il titolo posseduto da 
circa due terzi degli intervistati e, nonostante non venga considerato come discriminante 
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dagli intervistati stessi, si nota che solo il 2% di loro ritiene che il frequentatore ideale del 
FOC dovrebbe avere la laurea, in quanto alla laurea dovrebbe corrispondere una 
condizione economica più elevata. Il visitatore ideale si reca al FOC perlopiù in 
compagnia, tre o quattro volte l'anno ed è disposto a spostarsi anche di una cinquantina 
di chilometri per raggiungere l'outlet. Il cliente-ideale è attento al marchio per oltre il 90% 
degli intervistati, attento al prezzo (88%) ed alla qualità (72%). Secondo le risposte degli 
intervistati non hanno carattere discriminante nella descrizione del profilo ideale lo stato 
familiare, la residenza ed il tempo di permanenza all'interno del FOC. 
Le principali motivazioni che spingono i frequentatori dei FOC a visitarli, risiedono 
nel binomio prezzo/marca; le risposte degli intervistati indicano che il motivo più 
gettonato per la visita di un “outlet center” è la convenienza dei prezzi; segue 
l'assortimento composto da marche prestigiose che attirano i visitatori; poi vengono 
indicate, tra le motivazioni, le caratteristiche della struttura ovvero la comodità (grande 
parcheggio) e la concentrazione dei negozi che comporta una grande varietà di prodotti 
offerti; seguono gli aspetti ludici, di intrattenimento ed il desiderio di evadere. Infine, tra 
i motivi che spingono i clienti del FOC a visitarlo, troviamo la qualità percepita, che dalla 
maggior parte degli intervistati viene associata al marchio. Se, come è stato detto 
precedentemente, le caratteristiche distintive dei FOC, secondo gli intervistati, poggiano 
dapprima sugli aspetti strutturali e poi sul binomio marche note/prezzi bassi, si deduce 
che tuttavia è proprio il rapporto tra prezzi e marche che di solito porta alla visita del 
“Factory Outlet Center” 60. 
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2 I fattori che incidono sulle percezioni dei consumatori 
 
2.1 L'immagine di marca dei prodotti venduti 
I clienti fedeli ad una marca hanno un'immagine dei prodotti che acquistano molto 
positiva, difficile da cambiare, cosa che porta vantaggio all’impresa con risultati validi in 
termini di profitto sia nel breve che nel lungo periodo61. Questo indica che l'immagine di 
marca rappresenta uno dei più importanti fattori delle percezioni dei consumatori per le 
scelte d'acquisto; un'immagine di marca positiva tende a far mantenere alti livelli di 
“customer loyalty” e rende i clienti meno sensibili ai prezzi; tutto ciò aiuta a costruire 
relazioni nel lungo periodo con i clienti e per questo motivo i dettaglianti devono prestare 
attenzione all'impatto che ha l'immagine del negozio sulla clientela. 
Un vasto assortimento di prodotti di marca, adeguati servizi offerti dal dettagliante 
insieme ad un'ampia varietà di categorie merceologiche offerte rende la “shopping 
experience” molto più interessante per i clienti62; essenzialmente, un'ampia gamma di 
prodotti può aiutare i dettaglianti a creare un'immagine del negozio molto positiva 
semplicemente dando valore al cliente attraverso prezzi convenienti ed un'ampia varietà 
di scelta63. Anche la profondità dell'assortimento è un fattore molto importante per 
influenzare le percezioni dei consumatori sull'immagine dello “store”, e potrebbe essere 
la leva principale per le decisioni dei consumatori nella scelta del negozio64; offrire dei 
prodotti diversificando i sapori, il peso o i colori permette di soddisfare una grande 
quantità di bisogni dei consumatori e rende le scelte di questi ultimi più facili e 
convenienti65. Sviluppare una selezione di prodotti che abbia numerose varietà stilistiche 
a prezzi vantaggiosi è la chiave più importante per far accrescere l'immagine del negozio 
nelle percezioni dei consumatori66. 
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L'immagine che i consumatori hanno di un negozio è altamente e positivamente 
influenzata dalla qualità dei prodotti di marca offerti; prodotti di marca di qualità possono 
migliorare l'immagine positiva dei negozi; ciò che sembra verificarsi in larga misura è 
che è più facile per un dettagliante aumentare le vendite e accrescere le quote di 
mercato attraverso un miglioramento della immagine sia dei prodotti che del negozio67. 
 
2.2 Le caratteristiche dello “store” 
Le caratteristiche dei negozi al dettaglio, sono un fattore determinante per le 
percezioni dei consumatori e giocano un ruolo molto importante per la realizzazione di 
profitti e per il consolidamento della “customer loyalty”; uno “store” dalle caratteristiche 
di alta qualità implica una grande diversificazione di prodotti, fedeltà della clientela e alti 
profitti, a differenza di caratteristiche di scarsa qualità che portano ad una guerra dei 
prezzi in quanto i consumatori diventano più sensibili ai prezzi; il management ha la 
necessita di sviluppare per la clientela delle caratteristiche positive, chiare e vantaggiose 
affinché lo “store” diventi un'alternativa alle scelte dei consumatori68. In fase di 
progettazione è di fondamentale importanza capire qual è il proprio posizionamento e 
prevedere l'impatto dell'immagine dello “store”69. 
L'immagine di marca dei prodotti venduti viene usata per collegare l'assortimento 
merceologico con il design e la struttura del negozio; in altre parole quando viene 
progettato il layout dello “store” si deve porre particolare attenzione all'immagine che i 
prodotti danno di sé per creare un ambiente di vendita dall'atmosfera e dalle 
caratteristiche coerenti. L'immagine dei prodotti di marca venduti in un negozio ha 
maggiore probabilità di influenzare le impressioni dei consumatori del negozio stesso; 
difatti i consumatori associano differenti tipi di negozio con le categorie di prodotto di 
marca trattate70. L'immagine dello “store” ha un impatto significativo sulle percezioni dei 
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consumatori, i quali intuiscono quale genere di prodotti viene venduto e quali sono i 
servizi offerti dal dettagliante71. 
Molti dettaglianti raggiungono i loro obiettivi di vendite offrendo un'ampia scelta di 
prodotti di marca e alla moda ma spesso non è sufficiente per creare un'immagine dello 
“store” che resti nella mente dei clienti; costruire un'immagine positiva del negozio 
richiede un'individuazione di beni e servizi differenti da quelli dei propri concorrenti, cosa 
che tende ad aumentare l'apprezzamento e la fiducia della clientela72. 
Esistono molte differenti caratteristiche che tendono ad influenzare l'immagine dello 
“store”, per esempio: la qualità della merce e dei servizi, l'aspetto del negozio, la qualità 
dei servizi d'acquisto, la qualità delle infrastrutture, il comportamento e l'efficienza degli 
impiegati, il livello dei prezzi, l'intensità e la frequenza delle promozioni e l'atmosfera 
dello “store”73. Secondo alcuni studi vi sono due dimensioni che permettono di analizzare 
le caratteristiche di uno “store”: l'atmosfera all'interno del negozio e le caratteristiche del 
prezzo e delle promozioni: 
 
• l'atmosfera del negozio è uno dei più importanti fattori che influenzano le 
percezioni dei consumatori; difatti l'ambiente di spesa gioca un ruolo importante 
nel dare informazioni e fare da guida allo “shopping, per questo è la caratteristica 
chiave per la progettazione dell'immagine del negozio. L'ambiente di vendita 
racchiude in sé le caratteristiche fisiche dello “store” come il layout, il design ed i 
prezzi delle merci e le caratteristiche più prettamente sociali come la qualità degli 
addetti dovuta alla loro preparazione e cortesia, e le aree dedicate 
all'intrattenimento dei clienti come ad esempio le aree attrezzate per la 
ristorazione; queste caratteristiche influenzano le percezioni dei clienti e quindi 
modificano i comportamenti di natura economica e psicologica dei consumatori74; 
l'ambiente dello “store” svolge un ruolo importante nel fornire spunti e segnali 
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informativi ai clienti sul tipo di merci e di servizi che si possono aspettare da tale 
ambiente di vendita75. Un'atmosfera all'interno del negozio gradevole produce per 
i clienti delle utilità materiali e edonistiche le quali li incoraggiano a visitare il 
negozio più spesso, a soffermarsi, a comprare di più ed offre un grande potenziale 
per creare un'immagine del negozio unica che stabilisce una netta 
differenziazione dai concorrenti76. Inoltre quando differenti dettaglianti di prodotti 
e marchi simili competono, un'atmosfera dello “store” accattivante gioca un ruolo 
importante per valorizzare l'immagine di marca del negozio. 
• Il prezzo e le promozioni sono fattori diretti che riguardano le percezioni che 
hanno i consumatori su differenti tipi di “store” e della loro immagine; l'immagine 
del negozio in termini di prezzo e promozioni è influenzata dalla media del livello 
dei prezzi, variazioni dei prezzi in base alle stagioni, e dalla frequenza e 
dall'intensità delle promozioni77. 
Queste caratteristiche tendono a creare un'identificazione complessiva nella mente 
dei consumatori delle categorie che definiscono l'immagine del negozio. In questo modo 
i consumatori possono riconoscere le varie categorie di dettaglianti e, ad esempio, 
distinguere un “discount store” da un grande magazzino di alta qualità.  
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3 Confronto tra le caratteristiche dei FOC e dei magazzini 
tradizionali 
 
Secondo una ricerca sullo sviluppo dei FOC78 si rileva che un numero crescente 
di consumatori sceglie gli “outlet center” come alternativa per la “shopping expedition” 
piuttosto che un magazzino tradizionale; se, come detto precedentemente, la “customer 
loyalty” è un fattore sempre più importante per le strategie e per il raggiungimento degli 
obiettivi di vendita delle imprese commerciali, l'aumento dei clienti dei “Factory Outlet 
Center” pone una nuova sfida ai grandi magazzini tradizionali79; difatti negli ultimi anni 
la competizione tra i grandi magazzini tradizionali ed i FOC sta diventando sempre più 
intensa.80 
Secondo alcuni studi fatti negli USA, ovvero dove i FOC sono nati ed il mercato 
della distribuzione commerciale è più maturo, si osserva che il numero dei clienti degli 
“outlet center” è passato dal 15 al 17% tra il 1987 ed il 1995 ed è aumentato di altri sette 
punti percentuali nel lustro successivo81; contemporaneamente nonostante le vendite 
nei magazzini tradizionali siano aumentate, il numero dei clienti sta diminuendo e questo 
rappresenta una minaccia per questa tipologia di dettaglianti; difatti, la percentuale di 
clienti dei magazzini tradizionali è passata dal 54 al 41 per cento nell'ultimo quinquennio 
considerato82. 
 
3.1 Punti di forza dei FOC 
I maggiori vantaggi competitivi dei FOC riguardano la possibilità di disporre di 
assortimenti di qualità a prezzi convenienti spesso supportati da servizi paragonabili a 
quelli forniti dai magazzini tradizionali; inoltre “i FOC possono adottare una strategia 
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competitiva sui prezzi per rendere maggiormente appetibili i propri prodotti così da avere 
maggiori probabilità di aumentare le proprie quote di mercato”83. 
Negli ultimi anni sono stati costruiti svariati FOC per diverse ragioni; alcuni di questi 
sono stati creati per trattare prodotti diversi in specifici mercati di secondo ordine, altri 
sono discount associati ad un nuovo canale distributivo altri ancora sono progettati dagli 
stessi produttori per ridurre il prezzo dei propri prodotti attraverso una politica di 
risparmio sui costi. Quest'ultima motivazione serve a soddisfare ulteriormente i bisogni 
dei consumatori che sono più sensibili ed orientati al prezzo. In generale, secondo alcuni 
autori, i FOC in Europa sono stati costruiti e sviluppati in relazione a quattro ragioni di 
fondo:  
• per vendere prodotti di qualità a prezzi scontati; 
• per ridurre i costi in generale e per effettuare vendite promozionali; 
• per avere una gestione del magazzino più flessibile; 
• per aumentare l'immagine di marca.84 
Inoltre gli “outlet stores” sono stati sviluppati utilizzando stili originali, ai quali si 
aggiungono alcune caratteristiche specifiche dei centri commerciali così da poter offrire 
ai consumatori più sensibili al prezzo prodotti convenienti all'interno di un ambiente 
confortevole.85  
Attualmente I FOC sono riconosciuti come tipologia di dettaglio che sta conquistando 
grosse fette di mercato attraverso la riduzione dei prezzi con l’obiettivo di conquistare il 
mercato di massa86. Inoltre gli “outlet center” hanno la necessità di aumentare i propri 
livelli di “customer satisfaction” e quindi di assicurare che i prodotti che vendono siano 
almeno della stessa qualità rispetto all'immagine di marca che viene rappresentata dai 
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FOC.87 Secondo un sondaggio fatto ai clienti di alcuni FOC88 circa l'84 per cento degli 
intervistati sostiene che i prezzi che trovano negli “outlet center” sono coerenti con le 
loro aspettative e che spesso vanno oltre; il 93 per cento indica che farà nuovamente 
una visita al centro. 
Riassumendo lo sviluppo dei FOC è stato rapido in quanto sono considerati dai 
consumatori come operatori che offrono prodotti di qualità a prezzi ragionevoli e, in ogni 
caso più bassi rispetto ai magazzini tradizionali, con un ambiente di vendita ed 
un'atmosfera più accattivante rispetto alle origini; inoltre le vendite si sono andate 
consolidando negli anni consentendo di mantenere le posizioni di mercato. 
 
3.2 Punti di forza dei grandi magazzini tradizionali 
Secondo l’indagine di letteratura i magazzini tradizionali si trovano invece ad 
affrontare una minaccia significativa causata dal fatto che il numero di clienti che visitano 
questi negozi sta sensibilmente calando, nonostante le vendite complessive stiano 
aumentando89.  
Nei grandi magazzini l'abbigliamento è il reparto portante, che rappresenta la 
parte più consistente dell'offerta di questi negozi; per i consumatori, difatti, questi 
dettaglianti forniscono prodotti di moda all'ultimo grido, a prezzi ragionevoli, all'interno di 
un ambiente confortevole in cui l'attenzione alla clientela è molto curata90. I clienti sono 
più disposti a visitare questi dettaglianti e ad acquistare qualcosa rispetto ai FOC poiché 
l'ambiente di vendita è molto accogliente e garantisce maggiore attrazione emotiva; 
come risultato i grandi magazzini sono sviluppati per soddisfare differenti tipi di esigenze 
per clienti di età diversa e con diversa percezione delle tendenze della moda91; questo 
è il vantaggio competitivo su cui devono puntare i dettaglianti di questo format per attirare 
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e mantenere i clienti e così cercare di incrementare le proprie quote di mercato; 
strategicamente i grandi magazzini dovranno creare una combinazione vincente tra un 
merchandising variegato utile per clienti diversi, unito a servizi di qualità e ad aspettative 
positive sui prezzi, piuttosto che indirizzarsi e focalizzarsi sulla capacità di attrarre i clienti 
in cerca di occasioni attraverso operazioni di marketing adatte per mercati di nicchia92. I 
grandi magazzini tradizionali tendono ad avere un assortimento di merci, fasce di prezzo 
ed una fornitura di servizi adatta per diversi tipi di clienti, affinché l'esperienza fatta 
all'interno dello “store” risulti memorabile93. 
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93 Ibid. 
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4 Differenze tra le percezioni dei consumatori dei FOC e dei 
consumatori dei grandi magazzini tradizionali 
 
Si è inoltre verificato che i FOC non svolgono più la semplice funzione di 
“discounted store” che offre prodotti di seconda scelta al prezzo più basso possibile, ma 
stanno diventando un grossa minaccia per i dettaglianti tradizionali94. Attualmente gli 
“outlet center” sono riconosciuti come dettaglianti che stanno cambiando il loro stile 
originale grazie ad un mix tra un ambiente di vendita accattivante e un'offerta di prodotti 
dai prezzi convenienti, così sono in grado di soddisfare numerosi bisogni e desideri di 
molti consumatori più sensibili ai prezzi; sono considerati un'alternativa allettante per le 
strategie del marketing distributivo dell'intero sistema produttivo95. 
I grandi magazzini tradizionali, invece, hanno maggiore attrattiva quando sono in 
grado di costruire delle strategie vincenti basate su relazioni con differenti tipi di clienti, 
che percepiscono il modo di fare la spesa in maniera diversa; quindi, proponendo un 
assortimento che si adatta ad esigenze diverse, adatto per varie fasce di prezzo e servizi 
che si adattano a molteplici bisogni, oltre che concentrandosi sulle capacità di attirare 
consumatori di mercati di nicchia, che incrementano la “customer loyalty”.96 
Si rende così necessario per i grandi magazzini cercare di enfatizzare l'immagine 
di marca dei prodotti e la “brand equity” che tendono ad influenzare significativamente 
le percezioni dei consumatori; nello specifico un'immagine del marchio positiva porta ad 
un incremento della “customer loyalty”, che serve per costruire relazioni di lungo periodo 
con clienti di qualità, i quali contribuiscono in maniera consistente a raggiungere 
performance finanziarie e di marketing superiori a quelle attese. I FOC devono creare 
un’immagine dello “store” positiva affinché i consumatori possono confrontare e valutare 
la qualità dello “store” attraverso quattro caratteristiche strutturali: 
 
• l'immagine di marca dei prodotti venduti; 
                                                          
94 Coward A., (2003), “Cowan & Assocites suggests department stores should support a customer-created 
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95 Ibid. 
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• le caratteristiche fisiche dello “store”; 
• le caratteristiche del servizio clienti; 
• le caratteristiche fisiche e caratteristiche di prezzo e promozione dei prodotti 
venduti. 
La qualità percepita dei prodotti, la struttura dei prezzi ed il servizio clienti fornito dal 
personale, sono indizi per il consumatore per valutare l'immagine complessiva dello 
“store”97. 
Per capire più a fondo i motivi per i quali i consumatori scelgono un “outlet center 
“piuttosto che un punto vendita di tipo tradizionale si fa riferimento ad una ricerca che 
individua le differenze tra le percezioni dei clienti dei FOC e dei grandi magazzini 
tradizionali98. 
 
4.1 La raccolta dei dati 
Per la raccolta dei dati di questa indagine è stato sviluppato ed usato un questionario 
chiuso singolo, ovvero in cui si può scegliere solo una risposta tra quelle indicate ed auto 
compilato; una scala di cinque punti è stata usata nel questionario dove uno significa 
per nulla importante, e cinque molto importante; le domande sono state riprese da 
precedenti ricerche fatte negli Stati Uniti, con il fine di raccogliere informazioni sui fattori 
considerati precedentemente che incidono sulle percezioni dei consumatori: 
• le caratteristiche del servizio clienti; 
• l'immagine di marca dei prodotti venduti; 
• le caratteristiche fisiche; 
• le caratteristiche del prezzo e delle promozioni dei prodotti venduti nei negozi. 
Il questionario è composto da 19 domande che riguardano le caratteristiche di 
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entrambi i tipi di negozi; per ridurre l'eventuale preferenza o pregiudizio per un potenziale 
prodotto o marca, nel questionario non viene indicato nessun marchio o prodotto 
specifico; alla fine del questionario, per esaminare l'impatto che hanno le differenze 
demografiche nella scelta del negozio, viene chiesto agli intervistati di indicare: l'età, il 
genere, il reddito ed il titolo di studio posseduto. Al questionario hanno risposto 205  
La tabella successiva mostra il profilo in termini percentuali del campione 
analizzato99: 
 
Caratteristiche demografiche Percentuale 
Genere 
Donna            52,2 
Uomo            47,8 
Età 
Meno di 25 anni           15,6 
25-34 anni           25,9 
35-44 anni           29,8 
45-54 anni           18,5 
55-64 anni           7,8 
Oltre 64 anni           2,4 
Titolo di studio 
Liceo / Istituto Tecnico          16,6 
Corso post diploma           30,2 
Laurea            38,5 
Master post laurea           14,6 
Reddito individuale annuo 
Meno di US$ 15000          21,5 
US$ 15001-30000           45,4 
US$ 30001-45000           23,9 
Oltre US$45000           9,3 
Il campione è di 205 persone 
Tabella I100 
Al questionario ha risposto un maggiore numero di donne; la maggioranza degli 
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intervistati ha meno di 45 anni e possiede un titolo di studio pari o superiore al diploma; 
inoltre più dei tre quarti degli intervistati ha un reddito, al lordo delle tasse, superiore ai 
15000$ annui, mentre solo quasi il 10% degli intervistati ha un reddito superiore ai 
45000$ annui. 
L'analisi dell'affidabilità è stata usata per testare se le domande del questionario 
erano adeguate per l'analisi fattoriale; un coefficiente che sintetizza l'attendibilità del test 
è l'alpha di Cronbach; il risultato dell'alpha di Cronbach sulle domande fatte nel 
questionario è di 0,88 sia per i grandi magazzini tradizionali che per gli “outlet center”; 
quindi ad un livello accettabile101.  
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4.2 L'analisi dei dati: l'analisi fattoriale102 
 
 Grandi magazzini tradizionali Factory Outlet Center 
Variabili/fattori del 
punto vendita nel 
questionario 
Fattore 1. 
Caratt. del 
servizio clienti 
Fattore 2. 
Immagine di 
marca dei 
prodotti 
Fattore 3. 
Caratt. fisiche 
Fattore 4. 
Caratt. di 
prezzo e 
promozione 
Fattore 1. 
Caratt. del 
servizio 
clienti 
Fattore 2. 
Immagine di 
marca dei 
prodotti 
Fattore 
3. 
Caratt. 
fisiche 
Fattore 4. 
Caratt. di 
prezzo e 
promozione 
Gli addetti alle vendite 
sono amichevoli 
0,600 0,172 0,232 0,105 0,628 0,077 0,259 0,232 
Gli addetti alle vendite 
sono riescono ad 
essere d'aiuto 
0,746 0,145 0,168 0,225 0,717 0,198 0,320 0,122 
Gli addetti alle vendite 
hanno familiarità con la 
merce offerta 
0,637 0,134 0,132 0,054 0,652 0,134 0,242 0,176 
Insistenza da parte 
degli addetti alla 
vendita 
0,601 -0,009 0,048 0,065 0,640 0,105 0,118 0,110 
Gli addetti alla vendita 
sono in numero 
adeguato 
0,580 0,262 0,177 0,056 0,639 0,025 0,205 0,144 
La qualità è buona 0,230 0,449 0,233 0,306 0,228 0,471 0,308 0,199 
La selezione dei 
prodotti è ampia 
0,173 0,763 0,119 0,131 0,146 0,694 0,148 0,116 
Presenza di prodotti 
nuovi 
0,127 0,771 0,127 0,092 0,140 0,779 0,124 0,118 
Livello 
dell'assortimento 
0,085 0,702 0,182 0,106 0,041 0,740 0,002 -0,128 
Attrattività del punto 
vendita 
0,292 0,122 0,458 0,372 0,294 0,283 0,556 0,077 
Il punto vendita non è 
affollato 
0,077 0,052 0,545 0,281 0,240 0,166 0,697 0,052 
Il punto vendita è pulito 0,195 0,147 0,763 0,149 0,190 0,038 0,822 0,183 
Il punto vendita è 
curato 
0,224 0,171 0,645 0,012 0,293 0,094 0,677 0,250 
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Il punto vendita è ben 
illuminato 
0,052 0,408 0,672 0,054 0,142 0,003 0,160 0,095 
Il livello dei prezzi 0,235 0,228 0,155 0,655 0,268 0,156 0,180 0,359 
Il valore dei prodotti 
corrisponde al prezzo 
0,147 0,100 0,151 0,810 0,212 0,194 0,086 0,325 
Gli sconti sono 
interessanti 
0,14 0,376 0,124 0,468 0,090 0,034 0,138 0,882 
Il prezzo dei prodotti si 
vede chiaramente 
0,125 0,372 0,142 0,360 0,212 -0,070 0,146 0,739 
 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella II103 
 
L'analisi fattoriale è un’estensione dell'analisi in componenti principali che si 
propone di descrivere, se possibile, le molte variabili osservate in funzione di poche 
variabili sottostanti non osservabili cui si dà il nome di “fattori”. Dall'analisi fattoriale si 
rileva che il Fattore 1 si riferisce alle caratteristiche della “customer service”: la cortesia 
e la disponibilità degli impiegati dello “store”, la presenza di un numero appropriato di 
addetti alle vendite, la familiarità che questi hanno con i prodotti offerti ed il loro grado di 
insistenza; secondo le opinioni sia dei clienti dei grandi magazzini tradizionali che dei 
clienti degli “outlet stores” la capacità di essere d'aiuto da parte degli addetti alle vendite 
è la caratteristica più importante. 
La tabella II mostra che le caratteristiche che riguardano il secondo fattore, dove 
i risultati si avvicinano ad 1, sono la qualità e l'ampia scelta dei prodotti venduti, la 
presenza delle ultime novità e la profondità dell'assortimento ovvero caratteristiche che 
si riferiscono all'immagine di marca dei prodotti venduti. La scelta dei prodotti di marca 
noti è un fattore di paragone che differenzia l'immagine che ha un grande magazzino 
rispetto ad un FOC. I prodotti di marca venduti nei grandi magazzini e nei FOC sono 
progettati ed organizzati in maniera che possano creare un miglioramento rilevante nelle 
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percezioni dei consumatori. Emerge inoltre che è più alto il desiderio di comprare prodotti 
di marca da parte dei clienti dei grandi magazzini piuttosto che di quelli dei FOC104. 
Il Fattore 3 mostra che i valori più alti si riferiscono alle caratteristiche fisiche dei 
grandi magazzini e dei FOC, ovvero l'atmosfera ma anche l'illuminazione, l'aria 
condizionata, i bagni, la musica, la pulizia e la vetrina; queste sono percepite in maniera 
differente tra i consumatori dei grandi magazzini rispetto a quelli dei FOC; secondo le 
risposte date ai questionari, la pulizia e l'illuminazione di un grande magazzino sono le 
caratteristiche fisiche cui i clienti danno più importanza, e questo implica che queste due 
variabili influenzano le percezioni dei clienti dei grandi magazzini. Invece, secondo le 
opinioni dei clienti dei FOC la pulizia è la caratteristica più rilevante, a differenza della 
luminosità che è considerata importante da pochi intervistati. 
Vi è da notare che il Fattore 4 riguarda le caratteristiche dei prezzi e delle 
promozioni. I clienti dei grandi magazzini danno maggiore importanza al fatto che il 
valore dei prodotti venduti corrisponda alla qualità del prodotto acquistato, a differenza 
dei clienti degli “outlet stores” che sono più interessati agli sconti sui prodotti venduti e 
che i prezzi siano indicati chiaramente. 
Nell'ottica dei consumatori i FOC sono considerati come operatori che vendono 
prodotti scontati, o che fanno un largo uso di promozioni per vendere i propri prodotti, 
che potrebbero non essere di alta qualità, ma comunque i FOC secondo il campione, 
offrono dei servizi soddisfacenti.  
 
4.3 L'analisi delle variabili demografiche105 
Per capire le tendenze agli acquisti nei FOC e nei grandi magazzini tradizionali è 
stato chiesto agli intervistati di dire quale tra i due negozi al dettaglio preferiscono per i 
loro acquisti; per evitare pregiudizi nelle risposte sono stati selezionati intervistati da 
entrambi i tipi di negozi, in numero uguale; la seguente tabella mostra che il numero 
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degli intervistati che preferisce i grandi magazzini è di 113 rispetto ai 92 che scelgono i 
FOC; questo implica che c'è un sostanzioso numero di consumatori che frequenta gli 
“outlet stores”. 
 
Negozio preferito dagli intervistati Frequenza Percentuale 
Grande magazzino      113   55,1 
Factory Outlet Center     92   44,9 
Il campione è di 205 persone 
Tabella III106 
 
La tabella successiva mostra che il processo decisionale dei consumatori varia a 
seconda delle differenze demografiche; difatti si nota che esistono differenze 
significative nella scelta del negozio da parte dei consumatori per quanto riguarda le 
variabili di genere, del livello di educazione e del reddito disponibile; tuttavia non vi sono 
differenze rilevanti tra le preferenze dei consumatori riguardo all'età. 
Più specificatamente le donne tendono a preferire i FOC, mentre quasi due terzi 
degli uomini preferisce comprare in un grande magazzino tradizionale; inoltre 
consumatori dal livello di educazione alto hanno maggiore probabilità di scegliere un 
grande magazzino; difatti il numero dei consumatori che ha ottenuto un titolo dopo il 
diploma e preferisce i grandi magazzini tradizionali è più alto del numero dei consumatori 
che preferisce i FOC; infine consumatori che hanno un reddito annuo elevato tendono a 
scegliere i grandi magazzini piuttosto che i FOC. 
 
Caratteristiche 
demografiche 
Grandi magazzini 
tradizionali/Percentuale 
Factory Outlet Center/Percentuale Totale/Percentuale 
Genere 
Donna   47  41,59  60  65,22  113  52,2 
Uomo   66  58,41  32  34,8  92  47,8 
Età 
Meno di 25 anni  19  16,81  13  14,13  32  15,6 
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25-34 anni  28  24,78  25  27,17  53  25,9 
35-44 anni  36  31,86  25  27,17  61  29,8 
45-54 anni  18  15,92  20  21,74  38  18,5 
55-64 anni  8  7,08  8  8,7  16  7,8 
Oltre 64 anni  4  3,54  1  1,08  5  2,4 
Titolo di studio 
Liceo / Istituto Tecnico 13  11,50  21  22,83  34  16,6 
Corso post diploma  24  21,24  38  41,3  62  30,2 
Laurea   56  49,56  23  25,00  79  38,5 
Master post laurea  20  17,70  10  10,87  30  14,6 
Reddito individuale annuo 
Meno di US$ 15000 18  15,92  25  27,17  44  21,5 
US$ 15001-30000  46  40,70  47  51,08  93  45,4 
US$ 30001-45000  33  29,20  16  17,39  49  23,9 
Oltre US$45000  16  14,16  3  3,26  19  9,3 
Il campione è di 205 persone 
Tabella IV107 
 
4.4 Le preferenze dei consumatori108 
 
La tabella IV confronta le percezioni dei consumatori di entrambi i negozi e 
l'immagine di marca dei prodotti venduti; secondo i risultati del questionario l'immagine 
di marca dei prodotti venduti nei grandi magazzini tradizionali è più alta dei prodotti 
venduti nei FOC; come detto precedentemente l'ampia selezione dei prodotti, la 
presenza di prodotti sempre nuovi ed un livello dell'assortimento elevato sono le 
caratteristiche più importanti per quanto riguarda l'immagine dei prodotti venduti nei 
grandi magazzini; questa tabella indica che i consumatori tendono ad avere una 
considerazione più alta e maggiormente positiva dei prodotti di marca venduti nei grandi 
magazzini piuttosto che negli “outlet center”. 
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 Grandi magazzini tradizionali Factory Outlet Center 
Caratteristiche d'immagine dei 
prodotti venduti 
Media* SD* Media* SD* 
La qualità è buona   3,88  0,70   3,11  0,77 
La selezione dei prodotti è ampia 4,05  0,81   2,53  0,89 
Presenza di prodotti nuovi  4,02  0,93   2,16  0,87 
Livello dell'assortimento  4,07  0,88   1,91  0,94 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella V109 
 
La tabella successiva si occupa di confrontare le caratteristiche di entrambi i 
negozi secondo le percezioni dei consumatori; come si nota le caratteristiche fisiche 
sono più rilevanti per i clienti dei grandi magazzini; difatti tra le medie dei risultati vi sono 
differenze significative tra le caratteristiche fisiche dei FOC e quelle dei grandi magazzini 
tradizionali; secondo le risposte date nei questionari le caratteristiche fisiche dei grandi 
magazzini sono più attrattive rispetto a quelle dei FOC. 
Anche le caratteristiche del servizio clienti sono percepite dai consumatori in 
maniera sensibilmente diversa; difatti i clienti dei grandi magazzini ritengono che il 
“customer service” è più importante rispetto ai clienti degli “outlet stores”. 
Infine la tabella VI mostra che le caratteristiche di prezzo e promozione dei 
prodotti venduti sono percepite in maniera significativamente meno importante nei 
grandi magazzini rispetto ai “Factory Outlet Center”; infatti si può osservare che la media 
dei risultati delle caratteristiche di prezzo e promozioni nei FOC è più alta110. 
 
 Grandi magazzini tradizionali Factory Outlet Center 
Caratteristiche generali del punto vendita Media* SD* Media* SD* 
Caratteristiche Fisiche 
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Il negozio è accattivante     3,63  0,84  3,32 0,94 
Il negozio non è affollato     3,70  0,81  3,25 0,85 
Il negozio è pulito      4,10  0,75  3,44 0,83 
Il negozio è curato      4,16  0,73  3,49 0,86 
Il negozio è ben illuminato     4,28  0,73  2,62 0,70 
Caratteristiche del “customer service” 
Gli addetti alla vendita sono amichevoli    3,86  0,67  3,59 0,82 
Gli addetti alla vendita riescono ad essere d'aiuto   3,76  0,73  3,2 0,82 
Gli addetti alla vendita hanno familiarità con la merce offerta 3,77  0,86  3,42 0,88 
Insistenza da parte degli addetti alla vendita   3,48  0,81  3,36 0,87 
Gli addetti alla vendita sono in numero adeguato   3,91  0,85  3,51 0,96 
Caratteristiche di prezzo e promozione dei prodotti venduti 
Il livello dei prezzi      2,88  0,83  3,99 0,65 
Il valore dei prodotti corrisponde al prezzo   2,82  0,88  3,66 0,76 
Gli sconti sono interessanti     3,38  0,91  4,22 0,79 
I prezzi dei prodotti sono indicati chiaramente   3,63  0,88  4,24 0,84 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella VI111 
 
4.5 Le preferenze dei consumatori attraverso l'analisi delle variabili 
demografiche112 
La tabella successiva mostra le percezioni degli intervistati su tutte le caratteristiche dei 
negozi, in base alle loro valutazioni, e secondo le quattro variabili demografiche: 
                                                          
111 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, p. 90. 
112 Ibid. 
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Tabella VII 
 
 Grandi magazzini 
tradizionali 
Factory Outlet Center Grandi magazzini 
tradizionali 
Factory Outlet Center Grandi magazzini 
tradizionali 
Factory Outlet Center Grandi magazzini 
tradizionali 
Factory Outlet 
Center 
 Caratteristiche fisiche 
 
Caratteristiche della “customer service” 
 
Caratteristiche di prezzo e promozioni 
 
Caratteristiche d'immagine dei prodotti 
 
Caratteristiche 
demografiche 
Media* SD* Media* SD* Media* SD* Media* SD* Media* SD* Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Donna 3,93 0,54 3,32 0,6 3,66 0,58 3,43 0,64 3,14 0,7 4,02 0,58 3,97 0,65 2,48 0,74 
Uomo 4,02 0,64 3,12 0,63 3,74 0,57 3,4 0,68 3,22 0,65 4,03 0,56 4,04 0,69 2,37 0,61 
“P Value” 0,682  0,059  0,307  0,832  0,636  0,635  0,734  0,476  
Meno di 25 anni 3,88 0,55 3,23 0,69 3,82 0,56 3,47 0,59 3,24 0,69 4,09 0,48 4,13 0,58 2,54 0,80 
25-34 anni 3,95 0,60 3,22 0,62 3,63 0,57 3,39 0,66 2,99 0,70 3,88 0,57 3,90 0,68 2,32 0,64 
35-44 anni 4,05 0,57 3,20 0,64 3,71 0,60 3,38 0,64 3,31 0,58 4,05 0,60 4,09 0,63 2,44 0,56 
45-54 anni 3,94 0,59 3,38 0,44 3,59 0,52 3,59 0,57 3,13 0,65 4,14 0,46 3,99 0,72 2,50 0,74 
55-64 3,86 0,66 3,14 0,69 3,85 0,57 3,28 0,76 3,27 0,77 4,09 0,56 3,86 0,75 2,44 0,56 
Oltre i 64 anni 4,48 0,74 2,76 0,82 3,73 0,89 2,73 0,66 3,10 0,68 3,80 0,56 3,90 0,67 2,10 0,65 
“P Value” 0,270  0,330  0,450  0,097  0,206  0,225  0,532  0,572  
Liceo/Istituto Tecnico 3,96 0,62 3,38 0,68 3,59 0,55 3,51 0,74 2,94 0,72 3,99 0,60 3,83 0,85 2,57 0,72 
Corso post diploma 3,85 0,53 3,34 0,52 3,70 0,50 3,50 0,56 3,15 0,65 4,09 0,50 3,99 0,59 2,41 0,52 
Laurea 4,02 0,60 3,11 0,68 3,76 0,60 3,26 0,65 3,31 0,65 3,97 0,63 4,10 0,56 2,30 0,70 
Master 4,11 0,65 3,14 0,53 3,63 0,67 3,42 0,71 3,15 0,72 4,08 0,45 4,00 0,86 2,63 0,82 
“P Value” 0,201  0,058  0,480  0,590  0,066  0,552  0,281  0,075  
Meno di US $15000 3,90 0,64 3,22 0,66 3,67 0,56 3,44 0,68 2,88 0,71 4,02 0,57 3,85 0,76 2,61 0,75 
US$ 15001-30000 3,87 0,54 3,28 0,63 3,66 0,59 3,48 0,67 3,20 0,67 4,00 0,57 3,97 0,65 2,38 0,61 
US$ 30001-45000 4,11 0,58 3,19 0,59 3,78 0,56 3,29 0,63 3,30 0,59 4,01 0,53 4,12 0,62 2,31 0,63 
Oltre US $45000 4,27 0,62 3,06 0,55 3,74 0,58 3,34 0,65 3,43 0,68 3,99 0,66 4,28 0,58 2,55 0,93 
“P Value” 0,010  0,524  0,674  0,413  0,005  0,960  0,060  0,130  
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
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Come risulta dalla tabella VII113, solo il livello del reddito incide significativamente 
nelle valutazione dei consumatori; in altre parole i consumatori che danno importanza 
alle caratteristiche fisiche dei grandi magazzini tradizionali ed alle caratteristiche di 
prezzo e promozioni sono maggiormente influenzati dal loro livello di reddito; più è alto 
il livello del reddito e più alta sarà la media delle valutazioni per le caratteristiche sia 
fisiche che di prezzo e promozioni dei grandi magazzini tradizionali; non c'è tuttavia una 
sostanziale differenza tra le percezioni dei consumatori di entrambi i negozi al dettaglio 
riguardante differenze di genere, età e titolo di studio. 
 
4.6 Conclusioni della ricerca della letteratura recente114 
In linea generale, secondo l’indagine condotta in letteratura recente115, le 
caratteristiche dei grandi magazzini e dei “Factory Outlet Center” sono percepite dai 
consumatori in maniera diversa; per prima cosa gli intervistati pensano che le 
caratteristiche fisiche più soddisfacenti, in quanto si sentono più attratti e più a loro agio, 
siano quelle dei grandi magazzini; i consumatori ritengono che potranno usufruire di 
un'esperienza memorabile all'interno dei grandi magazzini poiché l'ambiente e 
l'atmosfera all'interno del punto vendita è più piacevole. 
Riguardo alle percezioni dei consumatori sull'immagine di marca dei prodotti 
venduti ci sono delle differenze sostanziali tra i due operatori considerati; l'immagine dei 
prodotti venduti nei grandi magazzini è considerata migliore rispetto a quella dei prodotti 
venduti nei FOC; i consumatori percepiscono che i grandi magazzini offrono una 
selezione di varie tipologie di prodotti più ampia e più soddisfacente rispetto ai FOC; 
anche i livelli dell'assortimento sono considerati superiori; ovviamente a causa 
dell'ampia scelta e del maggiore assortimento di differenti prodotti di marca offerti, un 
numero superiore di consumatori è attratto dai grandi magazzini. 
                                                          
113 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, p. 89. 
114 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
115 Ibid 
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Vi sono differenze minime nelle percezioni dei consumatori riguardo alle 
caratteristiche del “customer service”; i consumatori ritengono che i grandi magazzini 
forniscano un servizio clienti poco migliore di quello dei FOC; inoltre secondo l'analisi 
dei risultati i grandi magazzini hanno un adeguato numero di addetti alla vendita, che 
riescono ad esaudire i bisogni dei clienti così come il servizio clienti dei FOC; l'unica 
differenza significativa è che gli addetti alla vendita dei grandi magazzini sono 
considerati più disponibili rispetto a quelli dei FOC ; per cui questa caratteristica al giorno 
d'oggi non è più un segno distintivo dei grandi magazzini poiché a causa dell'evoluzione 
del settore commerciale gli “outlet store” sono stati capaci di raggiungere alti livelli di 
“customer service” 116. 
Infine, riguardo alle caratteristiche di prezzo e promozione dei prodotti venduti, i 
“Factory Outlet Center” hanno i prezzi molto più bassi rispetto ai grandi magazzini 
tradizionali; questa è la caratteristica che differenzia la segmentazione e le strategie di 
marketing di questa tipologia di operatore. I consumatori tendono ad essere attratti dai 
prezzi bassi e dal valore dei prodotti venduti nei FOC; i clienti ritengono che gli “outlet 
store” possano fornire dei prodotti il cui valore è più alto dei prezzi praticati117. 
I risultati della ricerca mostrano che le variabili demografiche influenzano le 
preferenze dei consumatori sulla scelta del negozio; genere, reddito e grado di istruzione 
differente tendono a fare scelte differenti; tuttavia i consumatori percepiscono in maniera 
analoga i grandi magazzini tradizionali e i “Factory Outlet Center” riguardo alla variabile 
dell'età. 
I consumatori di sesso maschile considerano i grandi magazzini tradizionali 
dettaglianti che offrono prodotti di marca famosi e quindi sono la loro prima scelta; le 
donne invece preferiscono i FOC in quanto trovano prodotti di marca a prezzi più 
accessibili; si nota quindi che le donne sono più sensibili ed attente ai prezzi. 
Dall'analisi delle risposte acquisite nell’indagine si evince che più è alto il livello di 
                                                          
116 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
117 Schneiderman I.P., (1998), “Value keeps factory outlet viable”, Boston Daily News Record, Vol. 28 No. 85, 
p.10. 
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istruzione dei consumatori, più questi avranno la tendenza ad avere una considerazione 
maggiore dell'ambiente di vendita e dell'atmosfera dei grandi magazzini tradizionali; 
quindi consumatori che hanno un alto livello di istruzione hanno maggiori probabilità di 
preferire i grandi magazzini ai FOC. Inoltre consumatori che hanno il reddito elevato 
sono più propensi a preferire i grandi magazzini piuttosto che gli “outlet stores”. 
I risultati delle analisi delle percezioni dei consumatori di entrambe le tipologie di 
negozio, riguardo alle variabili demografiche, mostrano che il livello del reddito ha gli 
effetti più significativi sulle valutazioni dei consumatori, ciò significa che le percezioni dei 
consumatori sulle caratteristiche fisiche, sulle caratteristiche della “customer service” e 
sulle caratteristiche di prezzo e promozione dei grandi magazzini sono altamente 
influenzate dal livello dei redditi; i consumatori dal reddito più elevato sono più attratti 
dalle caratteristiche fisiche e dalle caratteristiche di prezzo e promozione dei grandi 
magazzini; questi individui sono maggiormente interessati ad una “shopping expedition” 
in un ambiente piacevole, in cui possono trovare prodotti di marca noti ed alla moda, 
anche se sono alla ricerca di occasioni118. 
Secondo gli autori di questa ricerca vi sono delle implicazioni per gli “outlet stores”; 
innanzitutto i FOC comprendendo quali siano i punti di forza dei grandi magazzini 
dovrebbero impegnarsi nel migliorare le attuali posizioni competitive basate sulle 
caratteristiche di prezzo e promozione al fine di migliorare le percezioni dei consumatori. 
Gli “outlet center” sono in grado di garantire una strategia delle caratteristiche di prezzo 
e promozione molto fruttuosa mantenendo i prezzi più bassi degli altri dettaglianti ed 
organizzando frequentemente promozioni sui prodotti di marca venduti; queste strategie 
permettono ai FOC di mantenere ed accrescere le loro performance e le loro posizioni 
competitive; contemporaneamente i produttori che utilizzano i FOC, hanno il bisogno di 
controllare il valore dei propri prodotti attraverso delle attente valutazioni; così i 
consumatori che non sono solo sensibili ai prezzi, ma che cercano anche prodotti di 
valore, verrebbero soddisfatti dalle caratteristiche di prezzo e promozione dei prodotti 
                                                          
118 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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venduti nei FOC119. 
Dalla ricerca risulta per i FOC di fondamentale importanza valorizzare l'immagine 
di marca dei prodotti venduti; avere una selezione dei prodotti più ampia, incrementare 
il livello dell'assortimento ed offrire prodotti nuovi e di marca nei negozi per migliorare le 
percezioni dei consumatori dei prodotti venduti nei FOC; al giorno d'oggi gli “outlet 
center” non sono più considerati come dettaglianti che vendono prodotti in saldo di 
seconda scelta, o prodotti di bassa qualità al prezzo minore possibile, ma per non essere 
considerati alla stregua dei discount hanno la necessità di costruire un'immagine di 
marca dei prodotti venduti molto positiva inoltre, I “Factory Outlet Center” dovrebbero 
inoltre cogliere l’opportunità di investire maggiormente nelle strutture fisiche degli “store” 
per fornire un ambiente ed un'atmosfera di vendita più gradevole; per aggiornare 
l'immagine del negozio tutto questo dovrebbe essere comunque valutato accuratamente 
per controllare ogni aumento dei prezzi e gli sviluppi del canale distributivo120.
                                                          
119 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
120 Parker et al, (2003), “An analysis of customer perceptions: factory outlet versus traditional department 
stores” The Marketing Management Journal, Vol. 13 No. 2, pp. 29-44. 
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Capitolo III Indagine sulle percezioni dei clienti delle librerie  
 
1 Introduzione 
1.1 Cenni sul mercato editoriale: il settore librario 
Al giorno d'oggi i FOC sono operanti perlopiù nel campo dell'abbigliamento e degli 
accessori e stanno incrementando il loro consenso da parte dei consumatori per le 
alternative d'acquisto che propongono. Con questo lavoro si cerca di capire se 
l'alternativa dell’” outlet store” possa essere realizzata nel settore librario all'interno del 
mercato editoriale. 
Come in ogni settore, anche in quello dell’editoria libraria è possibile risalire alla 
complessa filiera retrostante all’opera finita. Nel caso del libro dunque è opportuno 
indagare sul complesso sistema di attori che intervengono nel processo produttivo. 
Esistono tre grandi macro aree in cui suddividere la filiera: 
• gli editori che curano la progettazione; 
• gli stampatori che si occupano della produzione; 
•  i distributori. 
Focalizzando l’attenzione sulla filiera del libro, si individuano quindi tre fasi che 
mettono in relazione gli attori principali alle specifiche attività: la progettazione, la 
produzione e la distribuzione121. 
E’ rilevante comprendere quali sono le caratteristiche specifiche di ogni precisa 
attività, dal momento che sono tutte necessarie nel concorrere alla commercializzazione 
del libro. Inoltre se si considera che ciascuna delle tre attività gode di una propria 
struttura costi separata, è interessante comprendere se vi possano essere delle 
tendenze o delle opportunità volte a ridefinire il panorama dei confini del settore, 
attraverso operazioni di fusione od integrazione a valle ed a monte. Gli editori, ad 
                                                          
121  Barbarito L., L'analisi di settore: metodologie ed applicazioni, Franco Angeli, Milano, 1999. 
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esempio, possono sfruttare i vantaggi derivanti da un’integrazione a valle, acquisendo 
industrie tipografiche e riducendo la distanza dai clienti con negozi a marchio proprio. 
Un distributore, può invece risalire al processo di “printing”, sfruttando le opportunità 
rappresentate dalla logistica integrata122. 
Alla luce di ciò, è bene comunque ricordare la predominanza, in termini di 
importanza, della figura delle case editrici, le quali rappresentano il punto di partenza 
nella creazione dell’opera libraria. Tuttavia, il proprio peso in termini di costo del prezzo 
di copertina del prodotto finito non supera il 20%, mentre la quota che va ad incidere per 
il 50% del prezzo finale va alla distribuzione. 
Gli editori, specie quelli più grandi, non sono più considerabili come i semplici 
curatori dell’opera, bensì diventano attori competitivi a tutto campo, comprendendo 
anche l’aspetto logistico. La scelta di integrarsi a monte o a valle può comportare due 
vantaggi: l’eliminazione dei costi di transazione e una maggiore economia in termini di 
flussi informativi. Tale possibilità è riservata a quei grandi gruppi che possono sostenere 
costi onerosi vantando elevate sinergie sulla base dei processi produttivi123. 
La tappa centrale della filiera è rappresentata invece dagli stampatori, i quali si 
preoccupano delle attività tipografiche e di rilegatura. L’aspetto più critico dell’intero 
processo è svolto in questa fase e generalmente a carico di soggetti specializzati, 
eccezion fatta, come già ricordato, per i più grossi gruppi editoriali. Le principali 
componenti di costo sono l’accensione degli impianti e la spesa per la stampa, la quale 
può essere coperta solo attraverso un lotto minimo di stampa, che secondo il segmento 
e le caratteristiche del prodotto (grammatura della carta, grafiche e colori), può variare 
in misura rilevante. In alcuni precisi generi editoriali, come la stampa universitaria o 
quella di alta specializzazione tecnica, tuttavia è presente un’opportunità per evitare 
sprechi e raggiungere la perfezione del “just in time” attraverso la distribuzione digitale 
o il “print on demand”124. Per il resto, comunque, prevale nella scelta della tiratura la 
                                                          
122 Nova A., Carta, editoria, stampa e trasformazione. Quali interventi di politica industriale?, Conference 
Paper, 2008. 
123 Barbarito L., L'analisi di settore: metodologie ed applicazioni, Franco Angeli, Milano, 1999. 
124 Nova A., Carta, editoria, stampa e trasformazione. Quali interventi di politica industriale?, Conference 
Paper, 2008. 
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logica del costo pagina, che si può assimilare al calcolo del “break even point”, attraverso 
il quale un editore stima il numero di copie che potrà vendere e punta al recupero del 
costo pieno, secondo il grado di ottimismo o di fiducia che ripone nei confronti di una 
particolare opera. 
Sempre di più si assiste ad un’esternalizzazione delle attività di “printing” al fine 
di rendere variabili i costi fissi, puntando sulla massimizzazione dei volumi di produzione 
e di vendita. Così facendo l’editore riduce al minimo il rischio d’impresa e lo trasferisce 
al singolo titolo. Per quanto riguarda la composizione del prezzo di copertina, è 
necessario considerare l’influenza di ogni singola fase della filiera. Per esemplificazione, 
si considerano l’incidenza di quattro variabili maggiormente significative: autore, 
progettazione, produzione e distribuzione. Per quanto riguarda l’autore, ciò che può 
incidere è il suo grado di notorietà presso il grande pubblico e il tipo di rapporto che viene 
instaurato con l’editore125. Più stabile risulta essere la percentuale di incidenza della fase 
di progettazione, stimabile attraverso i seguenti indicatori: tipo di grafica, collana, tempo 
impiegato a editare il testo, correggerlo e definirlo nei dettagli126. Di pari prevedibilità è 
l’influenza della fase di produzione, che risulta incidere sulla composizione del prezzo di 
copertina in forza delle seguenti voci: qualità della carta espressa in grammatura, colori, 
rilegatura, costi di sopraccoperta e incellofanatura127. La distribuzione, infine, risulta 
essere la prima voce di costo in grado di determinare la fascia di prezzo. Ciò deriva dal 
fatto che tale variabile riassume e supera i costi delle precedenti fasi della filiera 
considerate in questa analisi semplificata del prezzo di copertina.128 
In sintesi, la ripartizione del prezzo di copertina di ogni libro venduto è, in media, la 
seguente:  
• 30% alla libreria; 
• 30% al distributore di cui: 15% come compenso del lavoro di distribuzione; 10% 
come compenso per la commercializzazione e promozione dei titoli presso le 
                                                          
125 P. Dubini, Voltare pagina. Economia e gestione strategica nel settore dell'editoria libraria, Etas, Milano, 
2001. 
126 Ibid. 
127 Ibid. 
128 Ibid. 
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librerie; 5% per il servizio di deposito (gestione del magazzino) a favore della casa 
editrice; 
• 40% all’editore di cui: il 5% (o, al massimo il 10 %) all’autore per i diritti d’autore; 
dal 20% a 15% per lo stampatore (il costo stampa del libro va da un quinto a un 
settimo del prezzo di copertina). Nel calcolo del costo della stampa occorre tenere 
conto che una parte non trascurabile delle copie che vengono stampate non 
vengono vendute e, quindi, sul venduto l’incidenza effettiva della stampa è 
superiore a quella apparente); il 4 % di Iva da versare allo Stato. Tolte queste 
spese sempre presenti, all’editore resta circa il 15 % del prezzo di copertina col 
quale pagare una quota di tutte le sue spese generali di gestione e ritagliare il 
proprio guadagno129. 
 
1.2 Il macero dei libri in Italia 
Secondo l’Associazione Italiana Editori su 262 milioni di volumi stampati ogni 
anno l’invenduto è del 35% circa. Tradotto in numeri non percentuali fanno 75 milioni di 
volumi che rimangono sugli scaffali, diretti al macero ogni anno. Le grandi aziende 
editoriali indicano nel 5-6% circa la quota di macerazione “strutturale” dei libri invenduti. 
Non esistono a oggi dati ufficiali sulla macerazione dei libri, ma ogni editore mette a 
bilancio una voce sul macero che al termine dell’anno risulta consistente; da considerare 
inoltre che nei calcoli dell’Associazione Italiana Editori non finiscono i dati relativi alla 
macerazione dei libri diffusi nelle edicole o nelle biblioteche. Nel 2008, nella sola Milano, 
23 biblioteche comunali hanno macerato circa 79000 libri su un patrimonio di 480000130. 
Le case editrici hanno dei costi economici sempre più alti; dato non meno interessante 
è che la quantità di libri destinata alla macerazione supera di molto la necessità della 
filiera del riciclaggio. Secondo Comieco (Consorzio Nazionale Recupero e Riciclo degli 
Imballaggi a base Cellulosica) e l’Unionmaceri (associazione che rappresenta le aziende 
del recupero della carta) risulta che 150mila tonnellate di carta derivante dalla raccolta 
                                                          
129 Giovanni Peresson, Le cifre dell'editoria 2000, Milano, Guerini e Associati, 2000. 
130 Associazione Italiana Editori: http://www.aie.it 
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differenziata e destinata al riciclo sia ferma nei depositi131. 
Infine, dal punto di vista della gestione aziendale, va sottolineata la quantità di 
obblighi formali che accompagnano la macerazione: in base alla normativa: è necessario 
per prima cosa inviare una comunicazione all'agenzia delle entrate e alla guardia di 
finanza specificando: quantità di libri da macerare, prezzo di acquisto, valore ricavabile 
dal riciclo, il giorno e l'ora previsti per la macerazione e la ditta incaricata di farlo; prima 
di sancire la fine definitiva delle copie invendute, la legge sul diritto di autore prevede 
che questi sia avvisato e abbia la possibilità di acquistare le copie alle stesse condizioni 
che avrebbe l'editore se le avviasse al macero. 
E’ comprensibile che in queste condizioni complessive la scelta di mandare libri 
al macero non offra alcun vantaggio economico per gli editori, ma che anzi si traduca 
spesso in un costo aggiuntivo (il trasporto dei volumi all’azienda di macerazione) 
giustificato solo con la necessità di razionalizzare gli stock per ridurre i costi di 
magazzino. 
Alla luce della situazione fin qui esposta, il nostro lavoro ha inteso condurre ed 
analizzare un’indagine, mediante questionario, presso dei campioni di consumatori al 
fine di verificare le loro percezioni sugli “outlet” e individuare questa forma distributiva 
come eventuale sbocco di libri invenduti  
                                                          
131 Consorzio Nazionale Recupero e Riciclo degli Imballaggi a base Cellulosica: www.comieco.org 
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2 Indagine conoscitiva sulle percezioni dei consumatori del 
mercato librario 
 
2.1 Metodologia della ricerca 
Per lo scopo di questo lavoro ci si è posti una domanda: i libri che vengono 
macerati possono invece essere reintrodotti nel mercato con la formula dell’” outlet”? 
Per rispondere a questa domanda è stata svolta un'indagine conoscitiva che tenta di 
capire quali siano le percezioni dei consumatori del mercato editoriale, specificatamente 
i fruitori di libri; è stato creato un questionario le cui domande sono state adattate a quelle 
del questionario realizzato per tracciare il profilo dei consumatori dei grandi magazzini 
tradizionali e dei FOC; l'intento è stato quello di raccogliere informazioni sui fattori 
misurati nelle precedenti ricerche: caratteristiche fisiche, di prezzo e promozione, del 
servizio clienti e dell'immagine di marca dei prodotti venduti.  
Inoltre, per cercare di tracciare un profilo più accurato di questa tipologia di 
consumatori sono state poste delle domande specifiche sulla localizzazione e sulla 
frequenza di visita e d'acquisto del punto vendita. 
Per analizzare i dati sono stati utilizzati alcuni strumenti statistici al fine di tracciare 
conclusioni significative: 
• l'analisi dell'affidabilità (alfa di Cronbach) è stata usata per testare l'affidabilità 
del questionario; 
• l’analisi fattoriale è stata usata per categorizzare le domande del questionario 
al fine di analizzare la struttura dei fattori considerati; 
• il metodo del chi quadro è stato usato per esaminare l'impatto delle 
caratteristiche demografiche sulle scelte dei consumatori; 
• ANOVA a una via e t-test sono stati usati per capire se c'erano delle differenze 
significative nelle valutazioni degli intervistati al cambiare delle caratteristiche 
demografiche. 
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2.2 Presentazione del questionario 
Per il questionario è stata utilizzata una scala di cinque punti i cui valori vanno da 
1 = molto poco, 3 = discreto, 5 = molto importante. All'interno del questionario sono 
presenti 23 domande riguardanti le caratteristiche differenti dei punti vendita in cui gli 
intervistati sono soliti comprare i libri. Per tentare di ridurre il potenziale margine d'errore 
dovuto da potenziali differenze di percezione per un marchio o prodotto nel questionario 
non vengono citati nessun marchio, nome o prodotto specifico. 
Al termine del questionario viene chiesto di fornire alcune informazioni 
demografiche riguardanti l'età, il genere, il livello di reddito ed il titolo di studio per cercare 
di capire quanto incidano le differenze demografiche sulle scelte degli intervistati.132 
Il questionario è stato fatto svolgere in parte al XXVI Salone Internazionale del 
Libro di Torino ed in parte online in forum specifici per i lettori: www.forumdellibro.org e 
www.forumlibri.com. Sono state analizzate le risposte di 210 intervistati; i candidati sono 
stati scelti con la cura di rappresentare il più possibile ogni caratteristica demografica 
della popolazione; i candidati non avevano limiti di tempo per rispondere, ma in media il 
tempo per completare il questionario è stato tra i dieci ed i quindici minuti. 
Il questionario è composto da 20 domande, 17 sulle caratteristiche del punto 
vendita in cui gli intervistati sono soliti comprare un libro e 3 sulla frequenza di visita di 
quel punto vendita; nelle prime 17 domande all'intervistato viene chiesto: “Quando 
decide di comprare un libro quanto conterebbe per lei la presenza di ognuno di questi 
attributi nella scelta del punto vendita?” Quindi l'intervistato dà una propria valutazione 
sulle caratteristiche presenti nel questionario. 
Le prime 12 domande sono state scelte tenendo conto della ricerca effettuata per 
osservare le percezioni dei consumatori di grandi magazzini e degli “outlet center” e si 
riferiscono alle caratteristiche del punto vendita; si cerca così di capire quali siano le 
percezioni degli intervistati sulle caratteristiche fisiche, d'immagine e di prezzo dei 
prodotti venduti all'interno del punto vendita dove sono soliti comprare uno o più prodotti 
                                                          
132 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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editoriali. Per valutare le caratteristiche fisiche del punto vendita viene chiesto agli 
intervistati di rispondere sull'importanza che hanno queste per il buon compimento dei 
loro acquisti: 
• attrattività del punto vendita; 
• accuratezza del punto vendita; 
• illuminazione del punto vendita; 
• presenza di zone ristoro, relax all'interno del punto vendita. 
A differenza del questionario su cui ci si basa non vengono chieste valutazioni sulla 
pulizia del punto vendita, a questa sono state preferite delle valutazioni su caratteristiche 
che possono essere più coerenti e più significative per i consumatori di prodotti editoriali, 
caratteristiche che incidono sulla qualità dei servizi dei negozi al dettaglio come la 
presenza di zone relax o posti dedicati alla lettura. 
Per quanto concerne le caratteristiche dell'immagine del punto vendita viene chiesta 
una valutazione su: 
• la qualità dell'assortimento; 
• il livello dell'assortimento; 
• l'ampiezza dell'assortimento; 
• la visibilità della merce e le indicazioni relative ad essa. 
Come nel questionario presentato nel capitolo precedente, tra le caratteristiche del 
punto vendita sono state chieste delle considerazioni sulla qualità la profondità e 
l'ampiezza dell'assortimento; non sono state chieste invece valutazioni sulla qualità 
globale del punto vendita. 
Differentemente, considerato che nella quasi totalità dei casi il prezzo dei libri è 
chiaramente indicato nella copertina posteriore, agli intervistati è stato chiesto di 
rispondere sull'importanza che ha, secondo loro, la visibilità della merce esposta e le 
indicazioni relative ad essa, piuttosto che chiedere quanta importanza ha la visibilità dei 
prezzi nei prodotti che comprano; quindi una domanda su una caratteristica 
dell'immagine del punto vendita, piuttosto che su una caratteristica di prezzo; 
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quest'analisi risulta utile per capire quanto influenzano nelle scelte per l'acquisto di uno 
o più libri le indicazioni per districarsi tra questo genere di prodotti133. 
Inoltre la domanda sulla presenza di prodotti nuovi è stata sostituita con una 
domanda sulla presenza di prodotti a basso costo; la scelta è motivata dal fatto che, per 
capire se può esistere una sorta di “outlet” del libro è più significativa una domanda che 
si riferisce alla presenza di prodotti a basso costo piuttosto che alla presenza di prodotti 
nuovi134. 
Per il medesimo motivo tra le domande inserite per osservare le percezioni degli 
intervistati sulle caratteristiche di prezzo e promozione del punto vendita è stata posta 
una domanda sull'importanza che ha per loro la qualità dei prodotti a basso costo rispetto 
ad una sull'importanza che il valore del prodotto acquistato corrisponda al prezzo; le 
altre domande sono identiche al questionario su cui ci si basa e si chiede di rispondere 
su: 
• il livello dei prezzi; 
• l'attrattività degli sconti; 
• la presenza di prodotti a basso costo; 
• la qualità di prodotti a basso costo. 
Per quanto riguarda le caratteristiche del servizio clienti è stata fatta solo una 
domanda, poiché sotto quest'aspetto non appaiono differenze sostanziali tra le 
percezioni dei clienti dei grandi magazzini e quelli degli “outlet store”; viene invece 
sottolineato che i clienti dei due dettaglianti ritengono importante la qualità degli addetti 
alle vendite laddove siano d'aiuto alla clientela. 
Per avere un quadro più ampio delle motivazioni che spingono i consumatori a 
                                                          
133 Davies, B.J. and Ward, P. (2005), “Exploring the connections between visual merchandising and retail 
branding. An application of facet theory”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 33 
No. 7, pp. 505-13. 
134 Li J., Wang. Y., Cassill N., (2004), “A comparative study on new retailing outlets in the Shanghai apparel 
market”, Journal of Fashion Marketing & Management, Vol. 8 No. 2. 
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scegliere uno specifico dettagliante sono state aggiunte altre domande, tre di queste 
mirano ad identificare le percezioni che hanno gli intervistati rispetto alla localizzazione 
del punto vendita e si riferiscono a: 
• le dimensioni del punto vendita; 
• la localizzazione del punto vendita all'interno di un centro commerciale 
extraurbano; 
• la localizzazione del punto vendita nel centro storico cittadino. 
Gli “outlet center” si distinguono per una localizzazione suburbana od extraurbana, 
indipendente rispetto ai centri produttivi; ai fini di questa ricerca appare vantaggioso 
tentare di capire quali sono le tendenze degli acquirenti di libri e le percezioni che hanno 
questi sulla localizzazione del punto vendita. 
Inoltre è stata inserita una domanda che tenta di capire quale può essere 
l'atteggiamento degli intervistati nei confronti dei libri venduti con la formula dell'“outlet” 
chiedendo direttamente loro: 
• quando decide di comprare un libro, quanta importanza può avere la presenza di 
scaffali “outlet” all'interno del punto vendita? 
I libri “outlet” che potrebbero essere commercializzati non sono ultime uscite, ma 
appartengono a cataloghi di anni precedenti o fuori catalogo o semplicemente vecchie 
edizioni ma che sono dei comunque non ancora passati di uso, i cui prezzi di vendita 
sono fortemente scontati rispetto ai prezzi di copertina, come avviene con i prodotti 
venduti nei FOC. L'analisi delle risposte su questa domanda sarà utile per capire 
quanto siano interessati i fruitori di prodotti editoriali a comprare dei libri venduti con 
questa formula e quali sono i profili dal punto di vista demografico che possono essere 
più o meno interessati. 
Infine sono state inserite tre domande che non servono per capire quali sono le 
percezioni su determinate caratteristiche del punto vendita, ma mirano a tracciare le 
abitudini all'acquisto degli intervistati; viene chiesto: 
• quante volte visita una libreria; 
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• quanto tempo trascorre all'interno del punto vendita; 
• quanti articoli acquista mediamente per ogni visita. 
L'analisi delle abitudini d'acquisto degli intervistati potrà indicare quali sono le 
abitudini più comuni e le più rare; si potrà osservare dal punto di vista di ogni variabile 
demografica quanti articoli vengono acquistati, quante volte l'anno mediamente vengono 
visitate le librerie e quanto tempo viene trascorso mediamente dagli intervistati all’interno 
delle stesse; si possono quindi tracciare i profili demografici dei clienti abituali. 
 
2.3 Obiettivi del questionario 
Obiettivi del questionario sono: 
1. Tracciare un profilo medio del campione e confrontarlo con i profili dei clienti 
dei grandi magazzini tradizionali e dei “Factory outlet center”. Con questa 
prima analisi si potrà rilevare di quanto si discosta il profilo medio dei 
consumatori di prodotti editoriali dai profili medi dei clienti dei punti vendita 
presi in considerazione; i risultati verranno osservati attraverso l'analisi di 
ogni singolo fattore considerato per poter raffrontare più nello specifico i 
profili medi dei campioni considerati rilevandone le eventuali differenze. 
2. Analizzare le domande sulle localizzazioni dei punti vendita per osservare le 
percezioni del profilo medio degli intervistati. 
3. Valutare le opinioni degli intervistati sull'eventualità di poter comprare libri 
con la formula dell'“outlet” per valutare le opinioni degli intervistati sotto 
questo aspetto. 
4. Analizzare le abitudini d'acquisto degli intervistati. 
5. Analizzare l'impatto delle caratteristiche demografiche sulle scelte degli 
intervistati ed analizzare se esistono delle differenze significative nelle 
valutazioni degli intervistati al cambiare delle caratteristiche demografiche; 
questa analisi permetterà di osservare dal punto di vista demografico le 
differenze dei consumatori nelle preferenze delle caratteristiche dei punti 
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vendita presi in considerazione. 
6. Analizzare, dal punto di vista demografico, le scelte sulla localizzazione; 
7. Analizzare, dal punto di vista demografico, le scelte sulla importanza di 
potere comprare libri venduti con la formula “dell'outlet”. 
8. Analizzare, dal punto di vista demografico, le abitudini all'acquisto degli 
intervistati; con quest'analisi si possono tracciare i profili dei consumatori 
abituali che maggiormente frequentano librerie o altri punti vendita dove sono 
soliti acquistare prodotti editoriali; i profili di questi tipi di cliente verranno 
confrontati con i risultati evidenziati nella letteratura recente approfondita nel 
capitolo precedente. 
Le analisi effettuate saranno utili per capire se il profilo medio degli acquirenti delle 
librerie è più simile al profilo medio dei clienti dei grandi magazzini o a quello dei “Factory 
Outlet Center”135; la risposta potrà suggerire se gli intervistati siano più propensi a 
visitare un “outlet center” o un grande magazzino. 
Verranno esaminate le scelte di localizzazione e di quanta importanza possono 
avere i libri venduti con la formula “dell'outlet”, sia dal punto di vista del profilo 
dell'intervistato medio sia da quello del profilo del cliente abituale.  
Queste analisi saranno utili per osservare le percezioni e le opinioni dei fruitori di 
prodotti editoriali rispetto ad un ipotetico “outlet” del libro e, parimenti, potranno fornire 
delle indicazioni sulle percezioni dei consumatori più inclini al consumo di questo genere 
di prodotti; analizzando le risposte date da questi profili si potrà osservare qual è 
l'orientamento dei consumatori, occasionali ed abituali di un punto vendita che possa 
essere una sorta di “outlet” del libro. 
 
                                                          
135 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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2.4 Analisi dei dati 
2.4.1 Il profilo del campione 
Al questionario ha risposto un numero superiore di donne rispetto agli uomini; la 
maggioranza degli intervistati ha meno di 45 anni; a parte una bassissima percentuale 
che ha dichiarato di possedere la terza media, quasi la metà degli intervistati ha risposto 
di avere il diploma e l'altra metà di avere la laurea; inoltre più dei due terzi degli 
intervistati ha un reddito, al lordo delle tasse, inferiore ai 20000€ annui, dei quali la 
maggior parte al di sotto dei 10000€; il 10% degli intervistati ha un reddito superiore ai 
30000€ annui. 
La seguente tabella riassume il profilo in termini percentuali del campione 
analizzato: 
 
Caratteristiche demografiche Totale Percentuale 
Genere 
Donna          110  52,38 
Uomo          100  47,62 
Età 
Meno di 25 anni         44  20,95 
25-34 anni         76  36,19 
35-44 anni         46  21.9 
45-54 anni         28  13.33 
55-64 anni         13  6,19 
Oltre 64 anni         3  1,43 
Titolo di studio 
Diploma          100  47,62 
Laurea          98  46,67 
Reddito individuale annuo 
Meno di €10000,00         98  46,67 
€10001,00–€20000,00        55  26,19 
€20001,00–€30000,00        33  15,71 
Oltre €30000,00         24  11,43 
Il campione è di 210 persone 
Tabella VII 
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Nell'indagine analizzata nel capitolo precedente il processo decisionale dei 
consumatori variava secondo le differenze demografiche; difatti veniva sottolineato che 
esistono differenze significative nella scelta del negozio da parte dei consumatori per 
quanto riguarda le variabili di genere, del livello di educazione e del reddito disponibile; 
tuttavia non venivano individuate differenze rilevanti tra le preferenze dei consumatori 
riguardo all'età136. 
Per capire le tendenze agli acquisti nei FOC e nei grandi magazzini tradizionali 
era stato chiesto agli intervistati di dire quale tra i due negozi al dettaglio preferiscono 
per i loro acquisti; per evitare pregiudizi nelle risposte erano stati selezionati intervistati 
di entrambi i tipi di negozi, in numero uguale; i risultati descritti mostravano che il numero 
degli intervistati che preferisce i grandi magazzini è di 113 rispetto ai 92 che scelgono i 
FOC; risulta quindi che c'è un sostanzioso numero di consumatori che frequenta gli 
“outlet stores”137. Nello specifico: 
• le donne tendono a preferire i FOC, mentre quasi due terzi degli uomini preferisce 
comprare in un grande magazzino tradizionale; 
• consumatori dal livello di educazione elevato hanno maggiore probabilità di 
scegliere un grande magazzino; difatti il numero dei consumatori che ha ottenuto 
un titolo di studio superiore al diploma preferisce i grandi magazzini piuttosto che 
i FOC; 
• consumatori dal reddito annuo elevato tendono a scegliere i grandi magazzini 
piuttosto che i FOC. 
La tabella successiva mette a confronto, dal punto di vista demografico, le 
preferenze, in termini percentuali, dei clienti dei grandi magazzini e dei FOC con il profilo 
demografico del campione appena esaminato: 
 
 
                                                          
136 Parker et al, (2003), “An analysis of customer perceptions: factory outlet versus traditional department 
stores” The Marketing Management Journal, Vol. 13 No. 2, pp. 29-44. 
137 Ibid. 
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Caratteristiche 
demografiche 
Grandi magazzini tradizionali -
Percentuale 
Factory Outlet Center-
Percentuale 
Librerie - Percentuale 
Genere 
Donna     41,59    65,22   52,38 
Uomo     58,41    34,8   47,62 
Età 
Meno di 25 anni    16,81    14,13   20,95 
25-34 anni    24,78    27,17   36,19 
35-44 anni    31,86    27,17   21,9 
45-54 anni    15,92    21,74   13,33 
55-64 anni    7,08    8,7   6,19 
Oltre 64 anni    3,54    1,08   1,43 
Titolo di studio 
Liceo / Istituto Tecnico   11,50    22,83   47,62 
Corso post diploma    21,24    41,3   / 
Laurea     49,56    25,00   46,76 
Master post laurea    17,70    10,87   / 
Reddito individuale annuo 
Meno di US$ 15000/Meno di €10000,00 15,92    27,17   46,67* 
US$ 15001-30000/€10001,00–€20000,00 40,70    51,08   26,19* 
US$ 30001-45000/€20001,00–€30000,00 29,20    17,39   15,71* 
Oltre US$45000/Oltre €30000,00  14,16    3,26   11,43* 
* Reddito annuo calcolato in € 
Tabella VIII 
 
Confrontando i dati si può osservare in prima analisi che, per ciò che concerne le 
variabili di genere, nonostante la differenza tra uomini e donne sia di sole 10 unità, ha 
risposto una maggioranza di donne; da questo punto di vista, il profilo dei clienti delle 
librerie ha maggiore attinenza con chi preferisce i “Factory Outlet Center”138. 
Per quanto riguarda il titolo di studio, ai clienti delle librerie è stato chiesto di 
indicare solo se erano in possesso del diploma o della laurea, diversamente rispetto alla 
ricerca sintetizzata nel capitolo precedente; è stata fatta questa scelta poiché dove è 
stata fatta la ricerca è più diffuso intraprendere un percorso professionalizzante dopo il 
diploma o un master dopo la laurea; ciò avrebbe comportato delle percentuali di risposta 
                                                          
138 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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per questi due titoli di studio nettamente più basse rispetto agli intervistati delle ricerche 
fatte negli Stati Uniti ed in Australia. In ogni caso si può rilevare che due terzi degli 
intervistati che scelgono di andare nei grandi magazzini posseggono un titolo di studio 
pari o superiore alla laurea e che più di due terzi di coloro che preferiscono i FOC ha un 
titolo di studio inferiore alla laurea; mentre dalle risposte del questionario svolto dai clienti 
delle librerie risulta che quasi la metà degli intervistati ha risposto di avere il diploma e 
l'altra metà di avere la laurea; sotto questo punto di vista il profilo del campione si pone 
ad una distanza equidistante tra chi preferisce i grandi magazzini e chi gli “outlet center”. 
Secondo la variabile del reddito si può notare che quasi due terzi degli intervistati 
ha un reddito annuo inferiore ai 20000€, e che due terzi dei consumatori che 
preferiscono gli “outlet center” guadagnano meno di 30000$ l'anno che corrispondono a 
circa 22000€ a differenza di chi preferisce i grandi magazzini tradizionali che possiede 
un reddito medio annuo più elevato; osservando la variabile del reddito quindi si evince 
che il profilo degli intervistati ha maggiore attinenza con chi preferisce gli “outlet center”. 
 
2.4.2 Analisi dei dati: l'analisi fattoriale 
L'analisi dell'affidabilità è stata usata per testare se le domande del questionario 
erano adeguate per l'analisi fattoriale; il risultato dell'alpha di Cronbach è di 0,806 quindi 
ad un livello accettabile. 
L'analisi fattoriale serve per determinare un numero di variabili "latenti" più ristretto 
e riassuntivo rispetto al numero di variabili di partenza quindi è utile per potere associare 
tutte le variabili del questionario ad alcune, in questo caso 3, determinate caratteristiche 
generali; i risultati dell'analisi fattoriale mostrano a quale fattore viene associata ogni 
variabile e quanto è il grado di associazione di ogni variabile con il fattore cui si riferisce; 
più il risultato dell'analisi fattoriale si avvicina ad 1 più quella variabile viene associata 
dagli intervistati a quella caratteristica. 
Dall'analisi fattoriale sono stati estrapolati tre fattori che riguardano le 
caratteristiche fisiche, di immagine e di prezzo del punto vendita; le caratteristiche del 
servizio clienti non sono state inserite poiché è stata fatta solo una domanda al riguardo 
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in quanto sotto quest'aspetto non appaiono differenze sostanziali tra le percezioni dei 
clienti dei grandi magazzini e quelli degli “outlet stores”. 
 
Analisi Fattoriale 
Variabili/fattori del punto vendita nel 
questionario 
Fattore 1. Caratteristiche 
fisiche 
Fattore 2 Caratteristiche di 
immagine del punto vendita 
Fattore 3. Caratteristiche di 
prezzo e promozione 
Attrattività del punto vendita P 0,553 0,335 0,070 
Il punto vendita è ben illuminato Q 0,891 0,198 0,101 
Presenza di zone ristoro, relax, sale 
lettura R 
0,566 0,152 0,078 
Il punto vendita è curato L 0,020 0,589 0,177 
La qualità dell'assortimento C 0,243 0,357 0,28 
L'ampia selezione dei prodotti J 0,089 0,779 0,15 
Livello dell'assortimento K 0,195 0,525 0,155 
La visibilità della merce esposta e le 
indicazioni relative ad esse S 
0,376 0,429 0,196 
Il livello dei prezzi 0,091 -0,049 0,670 
Gli sconti sono interessanti H 0,058 0,122 0,628 
La qualità dei prodotti a basso costo E 0,119 0,197 0,675 
Presenza di prodotti a basso D costo 0,051 0,160 0,756 
Tabella VIII 
 
I risultati dell'analisi fattoriale mostrano che:  
1. L'attrattività del punto vendita, l'illuminazione e la presenza di zone ristoro 
relax sale lettura presentano risultati maggiori nel Fattore 1; quindi il primo 
fattore si riferisce alle caratteristiche fisiche del punto vendita; si rileva anche 
che, tra le caratteristiche fisiche, nelle percezioni dei clienti delle librerie 
l'illuminazione è considerata molto importante. 
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Secondo i risultati ottenuti dall'analisi fattoriale della ricerca sintetizzata nel 
capitolo precedente139, la pulizia e l'illuminazione sono le caratteristiche fisiche cui i 
clienti dei grandi magazzini danno più importanza; invece, secondo le opinioni dei clienti 
dei “Factory outlet center” la pulizia è la caratteristica più rilevante, a differenza della 
luminosità che è considerata importante da pochi intervistati. Per cui in prima analisi, 
mettendo a paragone i risultati delle analisi fattoriali, per quanto riguarda le 
caratteristiche fisiche del punto vendita, si rileva che i clienti delle librerie hanno un profilo 
più simile ai clienti dei grandi magazzini tradizionali piuttosto che ai clienti dei FOC. 
2. La qualità ed il livello dell'assortimento, l'ampia selezione dei prodotti, la 
visibilità della merce esposta e le indicazioni relative ad essa e l'accuratezza 
del punto vendita appartengono al secondo fattore, che di conseguenza 
riguarda le caratteristiche di immagine del punto vendita; l'ampia selezione dei 
prodotti è, secondo gli intervistati, la caratteristica più appropriata riguardo 
all'immagine del punto vendita. Si sottolinea il fatto che l'accuratezza del punto 
vendita, all'interno dell'analisi fattoriale, è relativa alle caratteristiche 
dell'immagine del punto vendita; nella ricerca riassunta nel capitolo 
precedente questa caratteristica ha attinenza invece con le caratteristiche 
fisiche del punto vendita; questa differenza non dipende dalla differenza del 
tipo di consumatori esaminati ma dalla domanda, che è stata formulata 
diversamente; agli intervistati del questionario sintetizzato nel capitolo 
precedente è stato chiesto di rispondere sull'importanza di un punto vendita 
“accurato”, il cui significato in inglese ha la valenza di punto vendita ordinato, 
pulito; nella compilazione di questo questionario la traduzione di “accurato” 
non è stata coerente con il significato attribuito dai parlanti di lingua inglese e, 
di conseguenza, il significato di punto vendita “accurato” ha assunto per gli 
intervistati la valenza di punto vendita creato con meticolosità ed attenzione in 
cui sia i prodotti che i servizi offerti sono organizzati in modo da agevolare la 
clientela nella scelta dei prodotti d'acquistare; per cui l'accuratezza riguarda le 
                                                          
139 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
Indagine sulle percezioni dei clienti delle librerie 
 
80 
caratteristiche d'immagine del punto vendita. 
Dando uno sguardo alla ricerca discussa precedentemente si nota che i clienti dei 
grandi magazzini tradizionali tendono a prestare maggiore attenzione all'ampia scelta 
dei prodotti venduti, alla presenza dei prodotti più nuovi ed alla loro fornitura 
considerevole piuttosto che preoccuparsi della loro qualità; inoltre si rileva che i clienti 
dei FOC mostrano più interesse per la presenza di prodotti nuovi e dei quali ci sia una 
fornitura adeguata; rispetto alla qualità dei prodotti venduti per la quale non mostrano 
particolare interesse. Confrontando i risultati delle analisi fattoriali, riguardo alle 
caratteristiche d'immagine del punto vendita, si può osservare che i clienti delle librerie, 
hanno un profilo che si avvicina maggiormente ai clienti dei grandi magazzini tradizionali, 
nonostante il fatto che questi ultimi ed i clienti dei FOC considerano queste 
caratteristiche in maniera similare140. 
3. Il livello dei prezzi, la qualità e la quantità dei prodotti a basso costo e 
l'attrattività degli sconti sono relative al terzo fattore e sono caratteristiche di 
prezzo e promozione; dall'analisi dei risultati appare che nelle percezioni dei 
consumatori di prodotti editoriali queste sono tutte caratteristiche molto 
importanti. 
Secondo l'analisi fattoriale trattata nel capitolo precedente i clienti dei grandi 
magazzini danno molta importanza ai prezzi ed al fatto che il valore dei prodotti venduti 
corrisponda o sia più elevato della qualità del prodotto acquistato; i clienti degli “outlet 
stores” sono invece interessati ai prezzi ma anche molto attratti dagli sconti sui prodotti 
venduti e che i prezzi siano indicati chiaramente; sotto il punto di vista delle 
caratteristiche di prezzo e promozione le percezioni dei clienti delle librerie appaiono più 
simili a quelle dei clienti degli “outlet center” 141. 
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2.4.3 Le opinioni dei clienti di librerie sulle caratteristiche del punto vendita 
preferito 
Per osservare le preferenze degli intervistati e poterle confrontare con le 
preferenze dei clienti dei grandi magazzini e degli “outlet center” sono stati calcolati i 
punteggi medi delle risposte date ad ogni domanda del questionario. Inoltre per capire 
qual è il grado di dispersione delle preferenze rispetto alla media, per ogni domanda è 
stata calcolata la deviazione standard; ci si serve di questo strumento per osservare in 
quali domande ci sia uniformità di risposte tra gli intervistati e in quali invece ci sia 
eterogeneità, e per misurare quanto sia il grado di discrepanza tra le risposte date dagli 
intervistati; più alto è il coefficiente della deviazione standard più alto sarà il grado di 
eterogeneità tra le risposte degli intervistati rispetto alla media. La tabella successiva 
mostra i punteggi medi ottenuti dalle domande del questionario riguardo alle 
caratteristiche del punto vendita preferito. 
 
 Clienti librerie 
Caratteristiche del punto vendita Media* SD* 
Caratteristiche Fisiche 
Il negozio è accattivante      2,97   1,38 
Il negozio è ben illuminato      3,40   1,33 
Presenza di zone ristoro, relax, sale lettura    2,74   1,36 
Caratteristiche d'immagine  
La qualità è buona       4,03   1,22 
La selezione dei prodotti è ampia     3,31   1,32 
Livello dell'assortimento      2,72   1,31 
Il punto vendita è curato      2,51   1,36 
La visibilità della merce esposta e le indicazioni relative ad esse   3,91   1,21 
Caratteristiche di prezzo e promozione 
Il livello dei prezzi       3,53   1,24 
Gli sconti sono interessanti      3,26   1,27 
La qualità dei prodotti a basso costo     3,52   1,32 
La presenza di prodotti a basso costo     2,89   1,27 
Caratteristiche del servizio clienti 
Qualità degli addetti alle vendite     3,99   1,17 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella IX 
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La tabella IX indica che i clienti delle librerie non danno molta importanza alle 
caratteristiche fisiche del punto vendita preferito, ma non ne sono del tutto indifferenti; 
l'illuminazione del punto vendita è una qualità significativa per questo tipo di clienti; 
l'attrattività del punto vendita e la presenza all'interno di zone ristoro e sale lettura sono 
considerate caratteristiche di minore importanza. 
Per ciò che riguarda le caratteristiche d'immagine del punto vendita si riscontra 
che alcune di queste sono molto significative per i clienti delle librerie come la qualità 
dei prodotti venduti o la visibilità della merce e le indicazioni relative ad essa; altre hanno 
minore rilevanza come il livello dell'assortimento e l'accuratezza del punto vendita, 
mentre l'ampia scelta dei prodotti venduti è una caratteristica apprezzabile ma non 
basilare. 
I clienti delle librerie sembrano essere interessati alle caratteristiche di prezzo e 
promozioni; a parte per la presenza di prodotti a basso costo di cui c'è uno scarso 
interesse, questi clienti sono molto attenti ai prezzi, e per questo attratti dagli sconti sui 
prodotti e dal fatto che ci siano prodotti di qualità a basso costo. 
Per quanto concerne le caratteristiche del servizio clienti è stato chiesto solo di 
rispondere sulla qualità degli addetti alle vendite; i clienti delle librerie ritengono di 
basilare importanza questa caratteristica, che infatti ha ricevuto un punteggio medio 
molto alto, alla stessa stregua delle risposte date dai clienti dei grandi magazzini 
tradizionali e dai clienti dei FOC142. 
Riassumendo, i risultati della tabella IX mostrano che i clienti delle librerie danno 
molta importanza alla qualità dei prodotti venduti, alla visibilità che questi hanno 
all'interno del negozio ed alle indicazioni relative ad essi, alla qualità degli addetti alle 
vendite, ai prezzi, agli sconti ed all'illuminazione. 
I risultati della Deviazione Standard indicano che c'è maggiore uniformità tra le 
risposte degli intervistati sulla domanda riguardante la qualità degli addetti alle vendite, 
per cui si rileva che la maggior parte degli intervistati è d'accordo sul fatto che questa 
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caratteristica è significativa per la scelta del punto vendita. 
 
2.4.4 Confronto tra le opinioni dei clienti delle librerie con le preferenze dei 
clienti di grandi magazzini tradizionali e “Factory Outlet Center” 
La tabella successiva mette a confronto le risposte dei questionari; vengono 
osservati i punteggi medi ottenuti dalle domande confrontabili del questionario 
analizzato nel capitolo precedente143 con i punteggi medi ottenuti dalle medesime 
domande presenti nel questionario compilato dai clienti delle librerie. 
 
 Grandi magazzini tradizionali Factory Outlet Center Librerie 
Caratteristiche del punto vendita Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Caratteristiche Fisiche 
Il negozio è accattivante   3,63 0,84  3,32 0,94  2,97 1,38 
Il negozio è ben illuminato   4,28 0,73  2,62 0,70  3,40 1,33 
Caratteristiche d'immagine  
La qualità è buona    3,88 0,70  3,11 0,77  4,03 1,22 
La selezione dei prodotti è ampia  4,05 0,81  2,53 0,89  3,31 1,32 
Livello dell'assortimento   4,07 0,88  1,91 0,94  2,72 1,31 
Caratteristiche di prezzo e promozione 
Il livello dei prezzi    2,88 0,83  3,99 0,65  3,53 1,24 
Gli sconti sono interessanti   3,38 0,91  4,22 0,79  3,26 1,27 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella X 
 
La tabella X mette a confronto le percezioni dei clienti delle librerie con le 
percezioni dei clienti dei grandi magazzini e dei FOC rispetto ad alcune caratteristiche 
del punto vendita preferito. Riguardo alle caratteristiche fisiche si osserva che queste 
sono più rilevanti per i clienti dei grandi magazzini: 
1. L’attrattività del punto vendita ha più importanza per i clienti dei grandi 
magazzini, minore per i clienti dei FOC ed ancora meno per i clienti delle 
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librerie. 
2. La buona illuminazione del punto vendita è molto importante per i clienti dei 
grandi magazzini ed ha anche una certa rilevanza per i clienti delle librerie, i 
clienti dei FOC mostrano minore interesse per questa caratteristica. 
Per ciò che concerne le caratteristiche di immagine del punto vendita si riscontra 
che, in linea generale, sono più importanti per i clienti dei grandi magazzini che 
rispettivamente per i clienti delle librerie e degli “outlet center”: 
3. La qualità dei prodotti venduti è molto rilevante per i clienti delle librerie e poco 
meno per i clienti dei grandi magazzini; i clienti dei FOC danno minore 
importanza alla qualità dei prodotti venduti. 
4. L'ampia selezione dei prodotti è una caratteristica fondamentale nelle 
percezioni dei clienti dei grandi magazzini, viene valutata positivamente dai 
clienti delle librerie, non ha molta importanza per i clienti degli “outlet stores”. 
5. Il livello dell'assortimento è molto importante per i clienti dei grandi magazzini, 
non molto per i clienti delle librerie e viene tenuto molto poco in 
considerazione dai clienti dei FOC. 
Per quanto riguarda le caratteristiche di prezzo e promozione si può notare che 
queste hanno grande rilevanza per i clienti dei “Factory Outlet Center” ed anche i clienti 
delle librerie ne sono sensibili, i clienti dei grandi magazzini mostrano minore interesse: 
6. Il livello dei prezzi risulta particolarmente interessante per i clienti degli “outlet 
stores”; ha una notevole importanza per i clienti delle librerie; non è una 
caratteristica fondamentale per i clienti dei grandi magazzini. 
7. Gli sconti e le promozioni fatte negli “outlet center” sono molto apprezzati dai 
loro clienti, per i clienti delle librerie e dei grandi magazzini hanno minore 
importanza, sebbene siano considerate caratteristiche positive per l'acquisto 
dei prodotti venduti. 
Osservando il coefficiente delle deviazione standard di ogni domanda si può 
Indagine sulle percezioni dei clienti delle librerie 
 
85 
notare che è sempre superiore per le risposte date dai clienti delle librerie; ciò sta ad 
indicare che il grado di discrepanza tra le risposte date da questo tipo di clienti è 
maggiore rispetto alle risposte date dai clienti dei grandi magazzini e dei FOC; quindi i 
clienti delle librerie percepiscono le caratteristiche del punto vendita preferito in maniera 
più eterogenea rispetto alle tipologie di clienti cui sono messi a confronto. 
La tabella X mostra che le medie di preferenza dei clienti delle librerie si collocano 
ad un posizione intermedia tra le medie dei clienti dei grandi magazzini e le medie dei 
clienti degli “outlet store”; considerando le caratteristiche fisiche e le caratteristiche 
d'immagine si può osservare che i clienti delle librerie ne danno un'importanza minore 
rispetto ai clienti dei grandi magazzini, ma maggiore rispetto ai clienti dei FOC; viceversa 
i clienti delle librerie sono maggiormente influenzati rispetto ai clienti dei grandi 
magazzini dalle caratteristiche di prezzo e promozione, ma ne hanno minore 
considerazione dei clienti degli “outlet center”144. 
 
2.4.5 Le percezioni dei clienti delle librerie riguardo le scelte di localizzazione 
Come detto nella prima parte di questo lavoro i FOC presentano una superficie di 
vendita molto vasta, sono strutture realizzate su una superficie di oltre 10.000 mq e 
l’area di superficie dei singoli “outlet” oscilla tra i 75 e i 500 mq; di solito hanno una 
collocazione extraurbana, sono ubicati in prossimità delle principali arterie di 
comunicazione stradale e facilmente raggiungibili da un largo bacino di utenza. 
Per poter osservare quanto siano interessati i clienti di librerie alle caratteristiche 
di localizzazione dei FOC è stato chiesto agli intervistati di esprimere circa l’importanza 
di alcuni elementi quali145: 
• le dimensioni del punto vendita; 
• l’ubicazione del punto vendita nel centro storico cittadino; 
• l’ubicazione del punto vendita in un centro commerciale extraurbano. 
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La tabella successiva mostra le medie di valutazione delle caratteristiche di 
localizzazione del punto vendita: 
 
 Clienti librerie 
Caratteristiche del punto vendita Media* SD* 
Dimensioni del punto vendita      2,62   1,34 
Punto vendita nel centro storico     2,35   1,40 
Punto vendita in un centro commerciale extraurbano   1,91   1,17 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XI 
 
I clienti delle librerie non sono molto interessati alle caratteristiche di 
localizzazione, non danno grande importanza all'ubicazione del punto vendita né alla 
distanza che devono percorrere per raggiungerlo; infatti se da un lato non sono per 
niente attratti dall'idea di comprare dei libri in un centro commerciale al di fuori del centro 
cittadino e dall'altro non sono neanche molto interessati al fatto che il punto vendita si 
trovi all'interno del centro storico cittadino, si segnala che non danno neanche molta 
importanza al fatto che il punto vendita sia più o meno distante dal loro punto di partenza; 
ciò sta ad indicare che questa tipologia di clienti, quando decide di comprare uno o più 
libri, non sembra attratta da una collocazione predefinita del punto vendita né ha in 
mente un'ubicazione preferita del negozio ma è attratta da altre caratteristiche come la 
qualità, l'assortimento o i prezzi dei prodotti venduti. 
I risultati della Deviazione Standard indicano che c'è maggiore uniformità tra le 
risposte degli intervistati sulla domanda riguardante la localizzazione del punto vendita 
all'interno del centro commerciale extraurbano, caratteristica che risulta irrilevante per 
la maggior parte degli intervistati. 
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2.4.6 Le percezioni dei clienti delle librerie riguardo ai prodotti “outlet” 
 
All'interno del questionario è stato chiesto agli intervistati di valutare la presenza 
di prodotti “outlet” all'interno del punto vendita preferito; questa domanda è stata inserita 
per cercare di osservare le percezioni e le opinioni di questo tipo di clienti riguardo agli 
“outlet”; la seguente tabella mostra il punteggio medio e la deviazione standard ottenuti 
dalle risposte degli intervistati a questa domanda. 
 
 Clienti librerie 
Caratteristiche del punto vendita Media* SD* 
La presenza di prodotti “outlet”      2,70   1,38 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XII 
 
Si può facilmente notare che i clienti delle librerie quando compiono i loro acquisti 
non sono particolarmente interessati alla presenza di prodotti “outlet” nonostante, 
secondo l'analisi fatta precedentemente, come risulta dalla tabella IX, per questo tipo di 
clienti la qualità dei prodotti a basso costo risulta importante; è molto probabile che 
questa domanda abbia avuto risultati più bassi rispetto alla domanda sulla qualità dei 
prodotti a basso costo perché c'è stata da parte degli intervistati un'interpretazione 
erronea della parola “outlet”, ed i prodotti venduti con questa formula considerati come 
prodotti di seconda scelta; tuttavia gran parte dei prodotti venduti negli “outlet center” 
così come la quasi totalità dei libri che viene destinata al macero deriva dall'esubero di 
produzione, dall'invenduto proveniente dai negozi, e dai resi, ovvero da partite ordinate 
e non ritirate oppure non pagate e rientrate all'azienda produttrice. Ciò indica che la 
qualità dei libri venduti con la formula dell'“outlet” sarebbe paragonabile alla qualità dei 
prodotti venduti nei FOC, ovvero alla qualità di prodotti nuovi e perfettamente funzionali 
sotto qualsiasi punto di vista. 
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2.4.7 Analisi delle abitudini di frequenza di visita e d'acquisto dei clienti delle 
librerie 
Per osservare le abitudini d'acquisto dei clienti delle librerie, all'interno del 
questionario sono state inserite alcune domande sulle abitudini di frequenza di visita e 
di acquisto del punto vendita preferito; la tabella successiva mostra i risultati di quante 
volte gli intervistati visitano le librerie, quanto tempo vi trascorrono all'interno e quanti 
articoli sono soliti acquistare. Secondo i risultati della tabella XII più di due terzi degli 
intervistati sono abituati ad andare in libreria almeno una volta al mese, la maggior parte 
dei quali solo una volta al mese; più di due terzi degli intervistati trascorrono massimo 
un'ora all'interno della libreria e solo due intervistati su tutto il campione sono abituati a 
trascorrere più di due ore all'interno del punto vendita; quasi tutti gli intervistati hanno 
indicato che ogni volta che visitano una libreria sono soliti acquistare 1 o 2 articoli, quasi 
il 10% degli intervistati è abituato a comprare 3 o 4 libri, solo otto intervistati asseriscono 
di comprare più di 5 libri, tre di questi più di 10. 
 
 Clienti librerie 
 Quantità Percentuale 
Quante volte visita una libreria? 
2-3 volte a settimana      14   6,66 
Una volta a settimana      41   19,52 
Una volta al mese       86   40,95 
Una volta ogni 2-3 mesi      41   19,52 
Una volta ogni 6 mesi      13   6,19 
Una volta l'anno       15   7,1 
Quanto tempo trascorre all'interno del punto vendita? 
Meno di mezz'ora       60   28,57 
Tra mezz'ora ed un'ora      120   57,14 
Tra un'ora e 2 ore        28   13,33 
Più di 2 ore       2   0,95 
Quanti articoli acquista mediamente per ogni visita? 
Tra 1 e 2         183   87,14 
Tra 3 e 4         19   9,04 
Tra 5 e 10       5   2,38 
Più di 10        3   1,42 
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Tabella XIII 
Osservando la tabella XIII si possono delineare le abitudini del campione degli 
intervistati, difatti si può notare che la maggioranza degli intervistati è abituata: 
• ad andare in libreria almeno una volta al mese; 
• a trascorrere all'interno del punto vendita al massimo un'ora; 
• ad acquistare uno o due articoli. 
 
2.4.8 Differenze nelle percezioni dei clienti delle librerie attraverso l'analisi 
delle variabili demografiche 
Per poter determinare quanto incidono sulle percezioni degli intervistati le 
differenze demografiche, sono state calcolate, per ognuno dei tre fattori analizzati 
precedentemente, la media, la deviazione standard e il “P Value” di ogni variabile 
demografica. Il “P Value” è il risultato di un test d'ipotesi statistico, esso indica il minimo 
livello di significatività per il quale l'ipotesi nulla viene rifiutata. Una serie di dati viene 
detta statisticamente significativa se il suo valore p è prossimo allo 0. Attraverso questo 
test si può capire quali variabili demografiche incidono significativamente nelle differenze 
di percezione tra gli intervistati. Si sottolinea che il “P Value” ha una sua valenza solo 
quando i conteggi delle distribuzioni congiunte delle variabili considerate sono superiori 
a 5. 
 
Variabili/fattori del punto 
vendita nel questionario 
Fattore 1. Caratteristiche fisiche Fattore 2. Caratteristiche d'immagine 
del punto vendita 
Fattore 3. Caratteristiche 
di prezzo e promozione 
 Media SD Media SD Media SD 
Genere 
Donna   3,18  1,32  3,45  1,37  3,42  1,20 
Uomo   2,88  1,43  3,12  1,46  3,16  1,38 
“P Value”    0,035    0,034    0,002 
Età 
Meno di 25 anni  2,96  1,34  3,42  1,30  3,39  1,17 
25-34 anni  2,99  1,34  3,11  1,42  3,29  1,29 
35-44 anni  2,99  1,37  3,51  1,39  3,40  1,34 
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45-54 anni  3,25  1,44  3,31  1,53  3,07  1,34 
55-64 anni  3,46  1,52  3,07  1,61  3,11  1,48 
Oltre 64 anni  2,33  1,15  3,73  1,12  3,83  1,14 
“P Value”    0,106    0,101    0,119 
Titolo di studio 
Liceo / Istituto Tecnico 3,05  1,38  3,38  1,39  3,31  1,43 
Laurea   3,02  1,39  3,17  1,43  3,28  1,32 
“P Value”    0,543    0,430    0,353 
Reddito individuale annuo 
Meno di €10000,00  3,06  1,37  3,27  1,40  3,39  1,27 
€10001,00–€20000,00 2,96  1,33  3,41  1,40  3,37  1,21 
€20001,00–€30000,00 2,98  1,35  3,25  1,38  3,14  1,38 
Oltre €30000,00  3,18  1,53  3,20  1,57  2,97  1,42 
“P Value”    0,017    0,229    0,012 
Nota * Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XIV 
 
La tabella XIV mostra che riguardo alla variabile di genere ci sono differenze 
significative tra uomini e donne nella percezione delle caratteristiche di prezzo e 
promozione; le donne percepiscono queste caratteristiche in maniera più positiva, ne 
sono significativamente più attratte. 
La variabile del reddito incide significativamente nelle percezioni dei clienti delle 
librerie; secondo le risposte date al questionario gli intervistati hanno opinioni differenti 
sulle caratteristiche fisiche e sulle caratteristiche di prezzo e promozione, in base ai loro 
redditi personali; all'aumentare del reddito personale annuo crescono le valutazioni 
positive per le caratteristiche fisiche ma contemporaneamente diminuiscono per le 
caratteristiche di prezzo e promozione. 
Si può sostenere che i clienti delle librerie di sesso femminile sono più sensibili ai 
prezzi in generale agli sconti ed alle promozioni, e che maggiore è il reddito dei clienti 
maggiore è l'interesse per le caratteristiche fisiche del punto vendita e minore invece per 
la ricerca di occasioni. 
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2.4.9 Confronto tra le percezioni dei clienti delle librerie con le percezioni dei 
clienti dei grandi magazzini e degli “outlet center” attraverso l'analisi delle 
variabili demografiche 
Le tabelle successive mettono a confronto, per ogni variabile demografica 
analizzata, le valutazioni medie dei clienti delle librerie dei grandi magazzini e dei FOC 
di ogni fattore esaminato; i risultati della Deviazione Standard più elevati delle tre tabelle 
appartengono alle risposte date dai clienti delle librerie, i quali hanno quindi delle opinioni 
più eterogenee rispetto ai clienti di grandi magazzini ed “outlet stores” sulle 
caratteristiche del punto vendita preferito146. 
 
Caratteristiche fisiche 
 Grandi 
magazzini 
tradizionali 
 Factory Outlet 
Center 
 Librerie **  
Caratteristiche 
demografiche 
Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Donna 3,93 0,54 3,32 0,6 3,18 1,32 
Uomo 4,02 0,64 3,12 0,63 2,88 1,43 
“P Value” 0,682  0,059  0,035  
Meno di 25 anni 3,88 0,55 3,23 0,69 2,96 1,34 
25-34 anni 3,95 0,60 3,22 0,62 2,99 1,34 
35-44 anni 4,05 0,57 3,20 0,64 2,99 1,37 
45-54 anni 3,94 0,59 3,38 0,44 3,25 1,44 
55-64 3,86 0,66 3,14 0,69 3,46 1,52 
Oltre i 64 anni 4,48 0,74 2,76 0,82 2,33 1,15 
“P Value” 0,270  0,330  0,106  
Liceo/Istituto Tecnico 3,96 0,62 3,38 0,68 3,05 1,38 
Laurea 4,02 0,60 3,11 0,68 3,02 1,39 
                                                          
146 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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“P Value” 0,201  0,058  0,543  
Meno di US $15000/ 
Meno di €10000,00 
3,90 0,64 3,22 0,66 3,06 1,37 
US$ 15001-30000/ 
€10001,00–€20000,00 
3,87 0,54 3,28 0,63 2,96 1,33 
US$ 30001-45000/ 
€20001,00–€30000,00 
4,11 0,58 3,19 0,59 2,98 1,35 
Oltre US $45000/ Oltre 
€30000,00 
4,27 0,62 3,06 0,55 3,18 1,53 
“P Value” 0,010  0,524  0,017  
* Basata su una scala di cinque punti 
** Reddito annuo calcolato in € 
Tabella XV 
 
La tabella XV mostra che le medie di valutazioni più alte riguardano i clienti dei 
grandi magazzini, i quali danno molta importanza alle caratteristiche del loro punto 
vendita preferito; i clienti che preferiscono gli “outlet stores” come i clienti delle librerie 
ne sono meno interessati. 
Per quanto riguarda la variabile di genere si può notare che gli uomini e le donne 
che sono soliti frequentare i grandi magazzini danno grande importanza alle 
caratteristiche fisiche del punto vendita, gli uomini poco più delle donne; invece i clienti 
di librerie di sesso maschile non danno molta importanza a queste caratteristiche così 
come i clienti di sesso maschile dei FOC; i clienti dei FOC e delle librerie di sesso 
femminile sono poco più interessati. Per ciò che concerne le variabili dell'età e del titolo 
di studio non si segnalano grosse differenze con l'analisi generale, ovvero che per i 
clienti dei grandi magazzini le caratteristiche fisiche hanno molta rilevanza meno per i 
clienti dei FOC, ancora meno per i clienti delle librerie. Anche in base al reddito si può 
constatare che i clienti dei grandi magazzini sono molto più interessati alle caratteristiche 
fisiche rispetto agli altri tipi di clienti, ma si sottolinea il fatto che il reddito incide 
significativamente nelle percezioni dei clienti dei grandi magazzini e delle librerie; più è 
alto il reddito di questi tipi di clienti più è elevato l'interesse per le caratteristiche fisiche 
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del punto vendita, sebbene i clienti dei grandi magazzini ne siano maggiormente più 
attratti. Nonostante la variabile del reddito segnali una simile tendenza nelle percezioni 
dei clienti di librerie e grandi magazzini, per quanto riguarda le caratteristiche fisiche i 
clienti delle librerie hanno percezioni più simili a quelle dei clienti degli “outlet store” 147. 
La seguente tabella mostra, per ogni variabile demografica, le valutazioni medie 
dei clienti di librerie, grandi magazzini e FOC delle caratteristiche d'immagine148: 
 
Caratteristiche d'immagine 
 Grandi 
magazzini 
tradizionali 
 Factory Outlet 
Center 
 Librerie **  
Caratteristiche 
demografiche 
Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Donna 3,97 0,65 2,48 0,74 3,45 1,37 
Uomo 4,04 0,69 2,37 0,61 3,12 1,46 
“P Value” 0,734  0,476  0,034  
Meno di 25 anni 4,13 0,58 2,54 0,80 3,42 1,30 
25-34 anni 3,90 0,68 2,32 0,64 3,11 1,42 
35-44 anni 4,09 0,63 2,44 0,56 3,51 1,39 
45-54 anni 3,99 0,72 2,50 0,74 3,31 1,53 
55-64 3,86 0,75 2,44 0,56 3,07 1,61 
Oltre i 64 anni 3,90 0,67 2,10 0,65 3,73 1,12 
“P Value” 0,532  0,572  0,101  
Liceo/Istituto Tecnico 3,83 0,85 2,57 0,72 3,38 1,39 
Laurea 4,10 0,56 2,30 0,70 3,17 1,43 
“P Value” 0,281  0,075  0,030  
Meno di US $15000/ 
Meno di €10000,00 
3,85 0,76 2,61 0,75 3,27 1,40 
                                                          
147 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
148 Ibid. 
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US$ 15001-30000/ 
€10001,00–€20000,00 
3,97 0,65 2,38 0,61 3,41 1,40 
US$ 30001-45000/ 
€20001,00–€30000,00 
4,12 0,62 2,31 0,63 3,25 1,38 
Oltre US $45000/ Oltre 
€30000,00 
4,28 0,58 2,55 0,93 3,20 1,57 
“P Value” 0,060  0,130  0,229  
* Basata su una scala di cinque punti 
** Reddito annuo calcolato in € 
Tabella XVI 
 
Osservando la tabella XV si rileva che i clienti dei grandi magazzini danno grande 
importanza alle caratteristiche di immagine, poco meno i clienti delle librerie, non 
appaiono molto interessati i clienti dei FOC149. 
Dando uno sguardo alla variabile di genere si riscontra che gli uomini e le donne 
che compiono i loro acquisti nei grandi magazzini sono molto interessati alle 
caratteristiche d'immagine, gli uomini più delle donne; sono di tutt'altra opinione i clienti 
degli “outlet store” i quali non sono interessati alle caratteristiche d'immagine, gli uomini 
meno delle donne; le donne che acquistano nelle librerie sembrano essere attratte da 
queste caratteristiche gli uomini invece mostrano minore interesse; anche per quanto 
riguarda le variabili di età, titolo di studio e reddito si rileva che chi acquista nei grandi 
magazzini è molto affascinato dalle caratteristiche d'immagine, anche i clienti delle 
librerie ne sono attratti ma in maniera minore, i clienti degli “outlet stores” non mostrano 
particolare interesse per queste caratteristiche. 
In questo caso si può osservare che le valutazioni dei clienti delle librerie si 
trovano in una posizione intermedia tra le valutazioni dei tipi di clienti esaminati, tuttavia 
sono più inclini a quelle dei clienti dei grandi magazzini. 
La seguente tabella mostra, per ogni variabile demografica considerata, le 
valutazioni medie dei clienti di librerie, grandi magazzini e FOC per ciò che riguarda le 
                                                          
149 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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caratteristiche di prezzo e promozione150: 
 
Caratteristiche di prezzo e promozione 
 Grandi magazzini 
tradizionali 
 Factory Outlet 
Center 
 Librerie **  
Caratteristiche 
demografiche 
Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Donna 3,14 0,7 4,02 0,60 3,42 1,2 
Uomo 3,22 0,65 4,03 0,63 3,16 1,38 
“P Value” 0,636  0,635  0,002  
Meno di 25 anni 3,24 0,69 4,09 0,69 3,39 1,17 
25-34 anni 2,99 0,70 3,88 0,62 3,29 1,29 
35-44 anni 3,31 0,58 4,05 0,64 3,40 1,34 
45-54 anni 3,13 0,65 4,14 0,44 3,07 1,34 
55-64 3,27 0,77 4,09 0,69 3,11 1,48 
Oltre i 64 anni 3,10 0,68 3,80 0,82 3,83 1,14 
“P Value” 0,206  0,225  0,119  
Liceo/Istituto Tecnico 2,94 0,72 3,99 0,68 3,31 1,26 
Laurea 3,31 0,65 3,97 0,68 3,28 1,32 
“P Value” 0,066  0,552  0,353  
Meno di US $15000/ 
Meno di €10000,00 
2,88 0,71 4,02 0,66 3,39 1,27 
US$ 15001-30000/ 
€10001,00–€20000,00 
3,20 0,67 4,00 0,63 3,37 1,21 
US$ 30001-45000/ 
€20001,00–€30000,00 
3,30 0,59 4,01 0,59 3,14 1,38 
Oltre US $45000/ Oltre 
€30000,00 
3,43 0,68 3,99 0,55 2,97 1,42 
“P Value” 0,005  0,960  0,012  
                                                          
150 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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* Basata su una scala di cinque punti 
** Reddito annuo calcolato in € 
Tabella XVII 
 
Per ciò che concerne le caratteristiche di prezzo e promozione risulta che i clienti 
degli “outlet center” ne sono particolarmente attratti, poco meno i clienti di librerie e 
grandi magazzini. 
Secondo la variabile di genere si riscontra che uomini e donne che frequentano i 
FOC danno grande importanza a questo tipo di caratteristiche, in eguale misura; in 
maniera minore i clienti di librerie di sesso femminile, le quali sono particolarmente 
attratte dalle caratteristiche di prezzo e promozione, invece clienti di librerie di sesso 
maschile e clienti dei grandi magazzini di entrambi i sessi ne sono meno interessati ed 
hanno dato valutazioni omogenee. Anche secondo la variabile dell'età e del titolo di 
studio si rileva che i clienti dei FOC sono i più interessati alle caratteristiche di prezzo e 
promozione, i clienti di librerie e grandi magazzini percepiscono queste caratteristiche in 
maniera analoga. Infine, per quanto riguarda il reddito è osservabile che anche in questo 
caso i clienti dei FOC sono maggiormente condizionati dalle caratteristiche di prezzo e 
promozione, mentre si può notare che i clienti delle librerie percepiscono queste 
caratteristiche in maniera del tutto opposta rispetto ai clienti dei grandi magazzini; difatti 
si può osservare che per questi clienti il valore di P è prossimo allo 0, ciò significa che 
per i clienti di librerie e grandi magazzini vi è una differenza significativa nella percezione 
delle caratteristiche di prezzo al variare del reddito; tuttavia per i clienti delle librerie 
all'aumentare del reddito individuale corrisponde un minore interesse per le 
caratteristiche di prezzo, mentre per i clienti dei grandi magazzini un reddito più elevato 
coincide con una maggiore attenzione a queste caratteristiche151. 
Le caratteristiche di prezzo e promozione, a parte per i clienti di librerie di sesso 
femminile che mostrano un interesse superiore alla media, vengono considerate 
analogamente dai clienti di librerie e grandi magazzini i quali mostrano minore interesse 
                                                          
151 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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rispetto ai clienti dei FOC, tuttavia il reddito è l'unica variabile che causa differenze 
significative nelle percezioni di clienti di grandi magazzini e librerie, ma gli effetti derivanti 
dall'aumento del reddito sono del tutto opposti nelle opinioni di questi due tipi di clienti152. 
Attraverso l'analisi delle variabili demografiche si può constatare che i clienti di 
librerie: 
• non mostrano particolare interesse per le caratteristiche fisiche del punto vendita 
preferito come i clienti degli “outlet stores”, tuttavia, come i clienti dei grandi 
magazzini possedere un reddito più elevato significa avere maggiore attenzione 
per queste caratteristiche; 
• danno delle valutazioni intermedie sulle caratteristiche d'immagine rispetto ai 
consumatori cui sono messi a confronto; sono attratti da queste caratteristiche ed 
hanno delle opinioni che tendono ad essere più simili a quelle dei clienti di grandi 
magazzini; 
• mostrano grande interesse, soprattutto le donne, per le caratteristiche di prezzo 
e promozione ma meno rispetto ai clienti dei “FOC”; nonostante sembrano avere 
percezioni simili a quelle dei clienti di grandi magazzini si riscontra che in base al 
reddito hanno percezioni differenziate. 
 
2.4.10 Le preferenze di localizzazione dei clienti delle librerie attraverso 
l'analisi delle variabili demografiche 
In generale gli intervistati, come detto precedentemente, non sono molto 
interessati alle caratteristiche di localizzazione; nella seguente tabella si possono 
osservare le opinioni degli intervistati attraverso le variabili demografiche cui 
appartengono: 
 
 
                                                          
152 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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 Caratteristiche di localizzazione 
 Dimensioni del 
punto vendita 
 Punto vendita nel 
centro storico 
 Punto vendita in 
centro 
commerciale 
 
Caratteristiche 
demografiche 
Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Donna 2,44 1,22 2,5 1,35 2,1 1,24 
Uomo 2,23 1,3 2,2 1,42 1,71 1,04 
“P Value” 0,239  0,088  0,184  
Meno di 25 anni 2,22 1,18 2,16 1,26 2,29 1,32 
25-34 anni 2,14 1,21 2,55 1,45 1,64 0,93 
35-44 anni 2,50 1,17 2,04 1,28 1,87 1,17 
45-54 anni 2,53 1,50 2,39 1,45 2,10 1,34 
55-64 2,46 1,33 3,07 1,33 2,00 1,17 
Oltre i 64 anni 4,00 0,00 1,67 0,94 2,00 0,00 
“P Value” 0,037  0,183  0,038  
Liceo/Istituto Tecnico 2,48 1,29 2,33 1,41 2,11 1,20 
Laurea 2,20 1,24 2,41 1,38 1,64 1,01 
“P Value” 0,450  0,683  0,101  
Meno di €10000,00 2,15 1,20 2,25 1,30 1,94 1,20 
€10001,00–€20000,00 2,56 1,23 2,49 1,53 2,02 1,16 
 €20001,00–€30000,00 2,24 1,26 2,15 1,28 1,63 0,73 
Oltre €30000,00 2,70 1,46 2,75 1,45 2,00 1,22 
“P Value” 0,032  0,115  0,153  
* Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XVIII 
 
I valori P risultati dalla tabella XVIII non sono prossimi allo 0, ciò indica che le 
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variabili demografiche non incidono significativamente nelle percezioni degli intervistati 
riguardo alle caratteristiche di localizzazione. 
I clienti di librerie non sono interessati alle dimensioni del punto vendita, come 
non danno importanza neanche al fatto che il punto vendita sia ubicato nel centro storico 
cittadino; gli intervistati non esprimono opinioni favorevoli sulla collocazione del punto 
vendita in un centro commerciale extraurbano, difatti le medie di valutazione più basse 
riguardano questa caratteristica; i pareri maggiormente negativi sono stati espressi da 
intervistati di sesso maschile, laureati, con un'età che varia tra i 25 ed i 34 anni e dal 
reddito che oscilla tra i 20000€ ed i 30000€ annui. Le risposte fornite dagli intervistati 
che appartengono a queste ultime due variabili demografiche presentano dei risultati 
della Deviazione Standard inferiori a tutti gli altri; per cui si può sostenere che c'è più 
omogeneità nelle risposte date sulla localizzazione extraurbana del punto vendita da 
intervistati il cui reddito varia tra i 20000€ ed i 30000€ annui e la cui età è compresa tra 
i 25 ed i 34 anni rispetto a tutte le altre e che queste tendenzialmente forniscono un 
parere negativo. 
 
2.4.11 Le percezioni dei clienti delle librerie riguardo ai prodotti “outlet” 
attraverso l'analisi delle variabili demografiche 
La presenza di prodotti “outlet” all'interno del punto vendita preferito non è una 
caratteristica importante secondo le risposte date dagli intervistati; nella seguente tabella 
vengono indicate le valutazioni medie date dagli intervistati secondo le variabili 
demografiche cui si riferiscono: 
 
Presenza di prodotti “outlet” 
Caratteristiche demografiche Media* SD* 
Donna 2,87 1,33 
Uomo 2,51 1,4 
“P Value” 0,298  
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Meno di 25 anni 2,68 1,25 
25-34 anni 2,50 1,37 
35-44 anni 3,00 1,37 
45-54 anni 2,57 1,32 
55-64 2,85 1,56 
Oltre i 64 anni 4,00 1,46 
“P Value” 0,046  
Liceo/Istituto Tecnico 2,76 1,36 
Laurea 2,62 1,38 
“P Value” 0,819  
Meno di €10000,00 2,71 1,37 
€10001,00–€20000,00 2,72 1,35 
€20001,00–€30000,00 2,70 1,44 
Oltre €30000,00 2,58 1,32 
“P Value” 0,988  
* Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XIX 
 
I valori P risultati dalla tabella XIX non sono prossimi allo 0, ciò significa che tra 
gli intervistati non ci sono differenze di percezione significative al cambiare delle variabili 
demografiche riguardo alla possibilità di comprare prodotti “outlet”; solo gli intervistati 
che hanno oltre i 64 anni mostrano forte interesse per questa caratteristica, ma si deve 
sottolineare che su 210 intervistati quelli che hanno indicato di avere questa età sono 
solo in tre, quantità che non può essere rappresentativa del campione; quindi anche 
attraverso l'analisi delle variabili demografiche non si può riscontrare un particolare 
interesse da parte degli intervistati per questa caratteristica. 
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2.4.12 Le percezioni degli intervistati sulle caratteristiche del punto vendita 
preferito attraverso l'analisi delle abitudini d'acquisto 
Le tabelle successive mostrano come cambiano, rispetto alle abitudini d'acquisto, 
le opinioni degli intervistati sulle caratteristiche del punto vendita preferito. I risultati di 
quest'analisi indicheranno se vi sono differenze significative nelle percezioni degli 
intervistati al variare delle abitudini d'acquisto e permetteranno di capire quanto sono 
importanti le caratteristiche del punto vendita per i clienti abituali risultati dall'analisi delle 
risposte al questionario. 
 
Abitudini d'acquisto 
 Caratteristiche 
fisiche 
 Caratteristiche 
d'immagine 
 Caratteristiche 
di prezzo e 
promozione 
 
 Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Frequenza di visita nel punto vendita       
2-3 volte a settimana 3,36 1,52 3,46 1,48 3,10 1,37 
Una volta a settimana 3,34 1,43 3,25 1,47 3,28 1,22 
Una volta al mese 3,00 1,31 3,35 1,39 3,30 1,23 
Una volta ogni 2-3 mesi 2,85 1,36 3,27 1,43 3,35 1,36 
Una volta ogni 6 mesi 2,95 1,30 3,03 1,40 3,75 1,14 
Una volta l'anno 2,73 1,38 3,27 1,40 3,84 1,60 
“P Value” 0,005  0,476  0,002  
Tempo medio trascorso all'interno del punto 
vendita       
Meno di mezz'ora 2,81 1,33 3,09 1,43 3,34 1,32 
Tra mezz'ora ed un'ora 3,11 1,39 3,38 1,42 3,29 1,28 
Tra un'ora e due ore 3,32 1,31 3,46 1,35 3,31 1,30 
Più di due ore 1,33 0,74 2,50 1,11 2,37 1,49 
“P Value” 0,009  0,022  0,239  
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Articoli acquistati mediamente nel corso di 
una visita       
Tra 1 e 2 3,02 1,37 3,23 1,42 3,30 1,30 
Tra 3 e 4  3,05 1,34 3,83 1,18 3,47 1,15 
Più di 5 3,60 1,30 3,52 1,52 3,60 1,43 
Più di 10 2,66 1,88 3,20 1,68 1,75 1,16 
“P Value” 0,131  0,013  0,002  
* Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XX 
 
Per quanto concerne le caratteristiche fisiche si può immediatamente riscontrare 
che vi sono differenze significative in base alle abitudini d'acquisto; i valori di P prossimi 
allo 0 della colonna delle caratteristiche fisiche della tabella XX riguardano la frequenza 
di visita del punto vendita e il tempo trascorso al suo interno; le valutazioni più alte 
vengono date da chi visita più spesso il punto vendita e tendono a scemare in base alla 
frequenza di visita; inoltre si riscontra che le opinioni sulle caratteristiche del punto 
vendita cambiano in base al tempo trascorso all'interno del punto vendita, difatti chi 
trascorre meno tempo all'interno della libreria è meno interessato a queste 
caratteristiche rispetto a chi ne trascorre di più; solo sei intervistati passano più di due 
ore all'interno del punto vendita, una quantità troppo esigua per essere considerata 
rappresentativa del campione; riguardo a quanti libri vengono acquistati nel corso di una 
visita non vi sono differenze significative tra le abitudini degli intervistati; la media di 
valutazione più elevata viene data da chi compra più di 5 libri, ma anche in questo caso 
questo dato non può essere rappresentativo del campione in quanto sono solamente 5 
gli intervistati che dichiarano di comprare più di 5 libri. 
Non vi sono differenze significative al cambiare della frequenza di visita riguardo 
alle caratteristiche d'immagine, difatti il valore di P è elevato; come per le caratteristiche 
fisiche chi trascorre più tempo all'interno del punto vendita dà delle valutazioni maggiori 
alle caratteristiche d'immagine; per quanto riguarda la quantità di libri acquistati per ogni 
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visita si riscontra che c'è un valore di P prossimo allo 0, ma non sono riscontrabili 
differenze significative nelle percezioni degli intervistati al variare dei libri acquistati, 
poiché coloro che hanno risposto di comprare più di 5 o 10 libri sono rispettivamente 
pari e inferiori alle 5 unità. 
Inoltre si può notare che chi frequenta più spesso le librerie dà meno importanza 
alle caratteristiche di prezzo e promozione, difatti il valore di P riguardante questa 
abitudine d'acquisto è molto piccolo; al diminuire delle visite annue aumentano le medie 
di valutazione delle caratteristiche di prezzo e promozione; non vi sono differenze 
significative al cambiare del tempo trascorso all'interno del punto vendita, ve ne sono 
all'aumentare del numero di libri acquistati per ogni visita: chi è abituato a comprare 
pochi libri è meno interessato ai prezzi rispetto a chi compra molti libri; gli intervistati che 
comprano più di 10 libri non danno importanza alle caratteristiche di prezzo e 
promozione, ma non costituiscono un campione rappresentativo poiché sono solo tre. 
Riassumendo si può osservare che: 
• consumatori che frequentano più spesso le librerie danno maggiore importanza 
alle caratteristiche fisiche e non sono molto interessati alle caratteristiche di 
prezzo, viceversa chi va di rado a comprare libri è più interessato ai prezzi e dà 
minore importanza alle caratteristiche fisiche; 
• consumatori che trascorrono più tempo all'interno del punto vendita sono 
maggiormente attratti dall'atmosfera del punto vendita e dalla qualità dei servizi, 
rispetto a chi è abituato a trascorrerne meno; 
• consumatori che sono soliti comprare pochi articoli sono meno interessati ai 
prezzi rispetto a chi ne compra di più. 
Infine si può riscontrare che le medie di valutazione che riguardano soltanto il 
sottoinsieme degli individui che rispondono alle categorie modali, ovvero di coloro che 
visitano la libreria una volta al mese, vi trascorrono all'interno tra mezz'ora ed un'ora e 
sono abituati ad acquistare uno o due articoli, corrispondono in generale con le medie 
di valutazione date dall'intero campione degli intervistati. 
La seguente tabella illustra le percezioni degli intervistati, rispetto alle loro abitudini 
Indagine sulle percezioni dei clienti delle librerie 
 
104 
d'acquisto, sulle scelte di localizzazione del punto vendita preferito: 
 
Abitudini d'acquisto 
Caratteristiche di localizzazione Dimensioni del 
punto vendita 
 Punto vendita 
nel centro 
storico 
 Punto vendita 
in centro 
commerciale 
extraurbano 
 
 Media* SD* Media* SD* Media* SD* 
Frequenza di visita nel punto vendita       
2-3 volte a settimana 2,78 1,57 2,57 1,67 1,78 1,38 
Una volta a settimana 2,36 1,18 2,44 1,41 1,95  
Una volta al mese 2,31 1,21 2,47 1,36 2,06 1,17 
Una volta ogni 2-3 mesi 2,22 1,27 2,20 1,30 1,90 1,29 
Una volta ogni 6 mesi 2,31 1,43 2,00 1,24 1,38 1,34 
Una volta l'anno 2,31 1,21 2,00 1,,41 1,69 1,34 
“P Value” 0,462  0,673  0,72  
Tempo medio trascorso all'interno del punto 
vendita       
Meno di mezz'ora 2,13 1,28 1,98 1,28 1,86 1,05 
Tra mezz'ora ed un'ora 2,47 1,23 2,46 1,38 2,00 1,25 
Tra un'ora e due ore 2,28 1,28 2,67 1,49 1,86 0,99 
Più di due ore 1,00 0,00 2,50 1,50 1,00 0,00 
“P Value” 0,699  0,018  0,912  
Articoli acquistati mediamente nel corso di 
una visita       
Tra 1 e 2 2,30 1,28 2,29 1,39 1,89 1,15 
Tra 3 e 4  2,68 0,86 2,37 1,13 2,10 1,07 
Più di 5 2,20 1,16 4,00 0,63 2,80 1,60 
Più di 10 2,33 1,88 3,33 1,70 1,00 0,00 
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“P Value” 0,131  0,046  0,468  
* Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XXI 
 
Rispetto alle abitudini d'acquisto non si riscontrano differenze significative nelle 
valutazioni degli intervistati, queste corrispondono alle valutazioni del profilo medio; 
quindi anche in base alle abitudini d'acquisto non si nota un particolare interesse da 
parte degli intervistati né per le dimensioni del punto vendita né che il punto vendita sia 
ubicato nel centro storico cittadino né in un centro commerciale extraurbano; dai risultati 
della tabella XXI appare soltanto che chi è abituato a trascorrere più tempo all'interno 
della libreria da un'importanza, seppur molto relativa, al fatto che il punto vendita sia 
ubicato nel centro storico cittadino. 
La tabella successiva mostra quanto incidono le abitudini d'acquisto sulle opinioni 
dei consumatori riguardo alla presenza di prodotti “outlet” all'interno del rivenditore di 
libri: 
 
Presenza di prodotti “outlet” 
 Media* SD* 
Frequenza di visita nel punto vendita   
2-3 volte a settimana 3,00 1,46 
Una volta a settimana 2,90 1,36 
Una volta al mese 2,63 1,35 
Una volta ogni 2-3 mesi 2,72 1,22 
Una volta ogni 6 mesi 2,61 1,55 
Una volta l'anno 2,25 1,56 
“P Value” 0,650  
Tempo medio trascorso all'interno del punto vendita   
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Meno di mezz'ora 2,48 1,42 
Tra mezz'ora ed un'ora 2,69 1,28 
Tra un'ora e due ore 3,25 1,52 
Più di due ore 3,5 1,00 
“P Value” 0,010  
Articoli acquistati mediamente nel corso di una visita   
Tra 1 e 2 2,67 1,37 
Tra 3 e 4  3,10 1,33 
Più di 5 3,20 1,32 
Più di 10 1,00 0,00 
“P Value” 0,411  
* Basata su una scala di cinque punti 
Tabella XXII 
 
I risultati mostrano che in generale, come detto precedentemente, non vi è grande 
interesse per questo genere di prodotti, per come vengono intesi; in ogni caso si può 
osservare che chi trascorre più tempo all'interno della libreria è più interessato a prodotti 
“outlet”, e chi compra più libri sembra preferire questi prodotti rispetto a chi ne compra 
di meno; i tre intervistati che hanno dichiarato di comprare più di 10 libri non sono per 
niente interessati a questi prodotti153. 
 
2.4.13 I profili demografici degli intervistati rispetto alle categorie modali delle 
abitudini d'acquisto 
La tabella XXII indica quali sono le abitudini di frequenza di visita e di acquisto del 
campione degli intervistati; i risultati mostrano che la maggior parte degli intervistati è 
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abituata: 
• ad andare in libreria almeno una volta al mese; 
• a trascorrere all'interno del punto vendita al massimo un'ora; 
• ad acquistare uno o due articoli. 
Le tabelle successive mostrano i profili demografici effetti delle analisi 
condizionate alle categorie modali: si considerano soltanto i sottoinsiemi degli individui 
che rispondono alla categoria modale di ognuna delle tre tipologie d'abitudine 
all'acquisto considerate e se ne osservano le associazioni con le variabili demografiche; 
i profili demografici risultati sono messi a confronto con i profili dei clienti di grandi 
magazzini, “outlet stores” e librerie al fine di poter osservare accostamenti o differenze. 
La seguente tabella mostra il profilo demografico esito delle risposte degli 86 
intervistati su 210 che affermano di andare a comprare dei libri almeno una volta al mese 
e lo mette a confronto con i profili già analizzati154: 
 
Consumatori che frequentano il punto 
vendita almeno una volta al mese 
Quantità Percentuale Percentuale clienti dei 
grandi magazzini* 
Percentuale 
clienti dei FOC* 
Percentuale 
clienti di librerie 
Genere 
Donna    50  58,13   41,59  65,22  52,38 
Uomo    36  41,86   58,41  34,8  47,62 
Età 
Meno di 25 anni   21  24,41   16,81  14,13  20,95 
25-34 anni   29  33,72   24,78  27,17  36,19 
35-44 anni   19  22,09   31,86  27,17  21,90 
45-54 anni   11  12,79   15,92  21,74  13,33 
55-64 anni   5  5,81   7,08  8,7  6,19 
Oltre 64 anni   1  1,16   3,54  1,08  1,43 
Titolo di studio 
Diploma    49  56,98   32,74  64,13  47,62 
Laurea    33  38,37   67,26  35,87  46,67 
Reddito individuale annuo 
Meno di €10000,00   40  46,51   15,92  27,17  46,67 
€10001,00–€20000,00  22  25,58   40,70  51,08  26,19 
€20001,00–€30000,00  16  18,60   29,20  17,39   15,71 
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Oltre €30000,00   8  9,30   14,16  3,26   11,43 
Il campione è di 86 persone 
* Reddito annuo calcolato in $ 
Tabella XXIII 
 
Nella tabella XXIII viene presentato il profilo demografico di coloro che sono 
abituati ad andare in libreria almeno una volta al mese, questi rappresentano la categoria 
modale degli intervistati rispetto alle abitudini di frequenza di visita. 
Si può osservare che al profilo effetto di quest'analisi corrisponde un numero 
superiore di donne, e di individui che come titolo di studio ha il diploma, le cui percentuali 
sono superiori anche a quelle ottenute dal profilo generale dei clienti di librerie; che più 
di due terzi di coloro che frequentano i rivenditori di libri almeno una volta al mese hanno 
meno di 45 anni e che quasi due terzi ha un reddito, al lordo delle tasse, inferiore ai 
20000€ annui, dei quali la maggior parte al di sotto dei 10000€. 
Rispetto ai profili analizzati precedentemente si nota che i clienti abituati a 
comprare dei libri almeno una volta al mese si collocano, per quanto riguarda il genere 
ed il titolo di studio, in una posizione intermedia tra i clienti degli “outlet stores” ed i clienti 
di librerie; non si riscontrano particolari differenze con il profilo generale rispetto all'età 
ed al reddito155. 
Per quanto riguarda il tempo trascorso durante ogni “shopping expedition”, la 
maggioranza del campione intervistato ha risposto di essere abituata a trascorrere tra 
mezz'ora ed un'ora all'interno del negozio; la tabella successiva mostra a quali variabili 
demografiche si associano coloro che rispondono a questa categoria modale e mette a 
confronto il profilo demografico del campione risultato con i profili studiati in precedenza: 
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Consumatori che trascorrono 
all'interno del punto vendita tra 
mezz'ora ed un'ora 
Quantità Percentuale Percentuale clienti 
dei grandi 
magazzini* 
Percentuale 
clienti dei 
FOC* 
Percentuale 
clienti di 
librerie 
Genere 
Donna    66  55,00   41,59  65,22  52,38 
Uomo    54  45,00   58,41  34,8  47,62 
Età 
Meno di 25 anni   24  20,00   16,81  14,13  20,95 
25-34 anni   42  35,00   24,78  27,17  36,19 
35-44 anni   29  24,16   31,86  27,17  21,90 
45-54 anni   16  13,33   15,92  21,74  13,33 
55-64 anni   7  5,83   7,08  8,7  6,19 
Oltre 64 anni   2  1,66   3,54  1,08  1,43 
Titolo di studio 
Diploma    56  46,66   32,74  64,13  47,62 
Laurea    55  45,83   67,26  35,87  46,67 
Reddito individuale annuo 
Meno di €10000,00   57  47,50   15,92  27,17  46,67 
€10001,00–€20000,00  34  28,33   40,70  51,08  26,19 
€20001,00–€30000,00  14  11,66   29,20  17,39   15,71 
Oltre €30000,00   14  11,66   14,16  3,26   11,43 
Il campione è di 120 persone 
* Reddito annuo calcolato in $ 
Tabella XXIV 
 
Dalla tabella XXIV risulta che il profilo degli intervistati che appartengono a questa 
categoria modale non si discosta significativamente dal profilo generale del campione; 
difatti la percentuale di donne abituate a passare tra mezz'ora ed un'ora all'interno del 
negozio è poco più alta rispetto alla percentuale di donne che rappresentano i clienti dei 
libri; la maggioranza di questo gruppo, come per il profilo medio del campione di tutti gli 
intervistati, ha meno di 45 anni ed un reddito inferiore ai 20000€ annui, quasi la metà 
possiede il diploma e l'altra metà la laurea. 
Nell'ultima tabella di questo capitolo vengono esposte le caratteristiche 
demografiche dei clienti delle librerie che comprano mediamente, per ogni visita, uno o 
due libri; dall'analisi sulle abitudini dei consumatori di prodotti editoriali è risultato che 
quasi la totalità è abituata a comprare questo numero di articoli; come per le due tabelle 
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precedenti le percentuali espresse da questa categoria modale vengono messe a 
confronto con i profili dei vari tipi di clienti esaminati156: 
 
Consumatori che comprano uno o 
due articoli per ogni visita 
Quantità Percentuale Percentuale clienti 
dei grandi 
magazzini* 
Percentuale 
clienti dei 
FOC* 
Percentuale 
clienti di 
librerie 
Genere 
Donna    89  48,63   41,59  65,22  52,38 
Uomo    94  51,36   58,41  34,8  47,62 
Età 
Meno di 25 anni   39  21,31   16,81  14,13  20,95 
25-34 anni   69  37,70   24,78  27,17  36,19 
35-44 anni   34  18,57   31,86  27,17  21,90 
45-54 anni   27  14,75   15,92  21,74  13,33 
55-64 anni   11  6,01   7,08  8,7  6,19 
Oltre 64 anni   3  1,63   3,54  1,08  1,43 
Titolo di studio 
Diploma    85  46,44   32,74  64,13  47,62 
Laurea    89  48,63   67,26  35,87  46,67 
Reddito individuale annuo 
Meno di €10000,00   86  46,99   15,92  27,17  46,67 
€10001,00–€20000,00  47  25,68   40,70  51,08  26,19 
€20001,00–€30000,00  29  15,84   29,20  17,39   15,71 
Oltre €30000,00   21  11,47   14,16  3,26   11,43 
Il campione è di 183 persone 
* Reddito annuo calcolato in $ 
Tabella XXV 
 
Il campione di intervistati che sono soliti comprare uno o due libri rappresentano 
quasi il 90% del campione generale, per cui le variabili demografiche dei profili medi dei 
due gruppi sono molto simili in termini percentuali; come per il profilo medio dei clienti di 
libri, quasi la metà degli intervistati che comprano uno o due libri ha meno di 45 anni e 
un reddito inferiore ai 20000€ annui, metà di questi ha conseguito il diploma l'altra metà 
possiede la laurea. Tuttavia si rilevano alcune differenze sulle variabili di genere, infatti 
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tra gli intervistati che comprano uno o due libri gli uomini sono di più delle donne, seppur 
di poco; non basta questo risultato per poter accostare questo gruppo di clienti ai clienti 
dei grandi magazzini o degli “outlet stores”, però indica che quasi la totalità degli uomini 
è abituata ad acquistare al massimo due libri e quindi che il 75% degli intervistati che 
comprano più di due libri è rappresentato da donne. 
 
2.4.14 Conclusioni sui risultati del questionario e sui confronti tra i tipi di clienti 
esaminati 
Dalle analisi effettuate si può tracciare il profilo medio dei clienti delle librerie ed 
osservare se questo sia più simile al profilo medio dei clienti dei grandi magazzini o a 
quello dei “Factory Outlet Center”; inoltre si possono osservare le opinioni che hanno gli 
intervistati sulle caratteristiche del punto vendita preferito; dall’indagine effettuata i clienti 
delle librerie si collocano in una posizione intermedia tra i clienti dei grandi magazzini e 
quelli dei FOC; tuttavia si può notare che tendenzialmente gli intervistati hanno un profilo 
demografico medio che si avvicina al profilo dei clienti dei FOC e quindi delle percezioni 
sulle caratteristiche del punto vendita preferito più simili a quelle di questi clienti; si può 
pertanto ragionevolmente sostenere che: 
1. Al questionario ha risposto una maggioranza di donne, da questo punto di vista, 
il profilo dei clienti delle librerie ha maggiore attinenza con chi preferisce i “Factory 
Outlet Center”157. 
2. Per quanto riguarda il titolo di studio si può rilevare che due terzi degli intervistati 
che scelgono di andare nei grandi magazzini posseggono un titolo di studio pari 
o superiore alla laurea e che più di due terzi di coloro che preferiscono i FOC ha 
un titolo di studio inferiore alla laurea; mentre dalle risposte del questionario svolto 
dai clienti delle librerie risulta che quasi la metà degli intervistati ha risposto di 
avere il diploma e l'altra metà la laurea; sotto questo aspetto il profilo del campione 
si pone ad una distanza intermedia tra chi preferisce i grandi magazzini e chi gli 
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“outlet center”158. 
3. Secondo l'analisi riassunta nel capitolo precedente i clienti dei grandi magazzini 
hanno mediamente un reddito più elevato rispetto ai clienti dei FOC; secondo le 
analisi realizzate in questo capitolo si nota che il livello di reddito medio degli 
intervistati è inferiore rispetto al reddito dei clienti dei FOC; per cui secondo questi 
risultati il profilo degli intervistati ha maggiore attinenza con chi preferisce gli 
“outlet center”159. 
4. Dall'analisi delle percezioni degli intervistati sulle caratteristiche del punto vendita 
si rileva che i clienti delle librerie danno molta importanza alla qualità dei prodotti 
venduti, alla visibilità che questi hanno all'interno del negozio ed alle indicazioni 
relative ad essi, alla qualità degli addetti alle vendite ai prezzi, agli sconti ed 
all'illuminazione. 
5. Le medie di valutazione degli intervistati sulle caratteristiche del punto vendita 
preferito si collocano in una posizione intermedia tra le medie dei clienti dei grandi 
magazzini e le medie dei clienti degli “outlet store”; considerando le caratteristiche 
fisiche e le caratteristiche d'immagine si può osservare che i clienti delle librerie 
ne sono meno attratti rispetto ai clienti dei grandi magazzini, ma ne sono più 
interessati rispetto ai clienti dei FOC; viceversa i clienti delle librerie sono 
maggiormente influenzati dai prezzi e dagli sconti rispetto ai clienti dei grandi 
magazzini, ma ne hanno minore considerazione dei clienti degli “outlet center”160. 
6. I clienti delle librerie alla stessa stregua dei clienti dei FOC e dei grandi magazzini 
tradizionali danno grande importanza alle caratteristiche del servizio clienti161. 
7. I clienti delle librerie non ritengono interessanti le caratteristiche di localizzazione; 
questi, quando decidono di comprare uno o più libri, sono attratti da altre 
caratteristiche come la qualità, l'assortimento o i prezzi dei libri venduti, 
indipendentemente da quanto è grande il punto vendita o dalla distanza che 
                                                          
158 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
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devono percorrere per raggiungerlo. 
8. Gli intervistati non sembrano particolarmente interessati alla presenza di prodotti 
“outlet” quando compiono i loro acquisti; è molto probabile che da parte degli 
intervistati ci sia stata un'interpretazione erronea della parola “outlet” poiché 
invece sono molto attratti dalla presenza di prodotti di qualità a basso costo. 
9. La maggioranza degli intervistati è abituata ad andare in libreria almeno una volta 
al mese, a trascorrervi all'interno tra mezz'ora ed un'ora e ad acquistare uno o 
due articoli. 
10. Riguardo alle variabili demografiche i clienti delle librerie di sesso femminile sono 
più sensibili ai prezzi in generale, agli sconti ed alle promozioni; più alto è il reddito 
dei clienti maggiore è l'interesse per le caratteristiche fisiche del punto vendita e 
minore invece per le caratteristiche dei prezzi. 
11. Di conseguenza, come per i clienti degli “outlet stores”, gli intervistati non 
mostrano particolare interesse per le caratteristiche fisiche, tuttavia, come per i 
clienti dei grandi magazzini possedere un reddito più elevato significa avere 
maggiore attenzione per queste caratteristiche; sono relativamente attratti dalle 
caratteristiche d'immagine ed hanno delle opinioni che tendono ad essere più 
simili a quelle dei clienti di grandi magazzini; mostrano grande interesse, 
soprattutto le donne, per le caratteristiche di prezzo e promozione ma meno 
rispetto ai clienti dei FOC; inoltre in base al reddito si può osservare una tendenza 
opposta tra gli intervistati ed i clienti dei grandi magazzini: i clienti delle librerie 
che hanno un reddito individuale elevato non mostrano interesse per le 
caratteristiche di prezzo, mentre i clienti dei grandi magazzini dal reddito elevato 
sono molto attenti a queste caratteristiche162. 
12. Riguardo ai profili demografici dei clienti abituali si nota che chi è abituato ad 
andare in libreria almeno una volta al mese si discosta leggermente dal profilo 
medio e si avvicina al profilo medio dei i clienti degli “outlet stores”; per le altre 
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abitudini d'acquisto degli intervistati non si rilevano differenze significative con il 
profilo demografico medio dei clienti di libri163. 
13. Secondo le risposte date al questionario quasi la totalità dei clienti di sesso 
maschile è abituata ad acquistare al massimo due libri; questo risultato 
suggerisce che il 75% degli intervistati che comprano più di due libri è composto 
da clienti di sesso femminile. 
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Capitolo IV Pianificazione, organizzazione, gestione e 
localizzazione di una libreria affiancata da una biblioteca 
 
1 Introduzione 
 
Nella prima parte di questo lavoro ci si è concentrati sull'evoluzione del settore 
commerciale e sulle tipologie commerciali che sono apparse a fronte dei cambiamenti 
delle abitudini dei consumatori. I cambiamenti avvenuti negli ultimi anni nel settore 
commerciale hanno influito sulle relazioni tra industria e distribuzione; in passato le 
dimensioni ridotte dei dettaglianti facevano sì che questi dovessero concentrare la loro 
attenzione a svolgere efficientemente le attività di tipo logistico ovvero legate al trasporto 
dei beni ed a renderli disponibili nel punto vendita164; queste imprese avevano sviluppato 
ridotte conoscenze in termini di marketing ed erano considerate dalle aziende produttrici 
come una cinghia passiva di trasmissione di prodotti e informazioni nel mercato finali165. 
Oggi lo scenario è mutato notevolmente; le imprese di distribuzione si sono sviluppate 
in molti settori sia sul piano dimensionale sia con riferimento alla capacità di governo dei 
mercati; grazie all'introduzione delle tipologie di dettaglio moderne come gli ipermercati, 
le grandi superfici specializzate o i “Factory Outlet Center”, la grande distribuzione si è 
imposta in molti comparti del settore dei beni di consumo. Le imprese commerciali hanno 
acquisito una crescente autonomia in termini di marketing dalle imprese industriali 
rispetto al passato; parallelamente allo sviluppo dimensionale si è riscontrato un 
significativo accrescimento delle capacità della distribuzione di condizionare le 
preferenze dei consumatori, sviluppando un proprio marketing d'impresa slacciato da 
quello delle aziende produttrici166. In passato la maggior parte delle strategie di 
marketing proposte dalle imprese di distribuzione venivano decise a monte dai 
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produttori, ai giorni nostri gli intermediari commerciali hanno sviluppato una propria 
autonoma capacità progettuale nell'ambito del marketing management, dando vita a 
strategie aziendali sempre più “marketing oriented”, tese a potenziare la percezioni del 
proprio marchio e la fedeltà della clientela al punto vendita167. La capacità di marketing 
della distribuzione si estende anche alla possibilità di gestire in modo personalizzato la 
relazione con il cliente; l'impresa ha quindi la possibilità e la necessità di attivare azioni 
marketing mirate per tipi di consumatori, ovvero di offrire combinazioni di prodotti 
specifici e promozioni personalizzate per singoli clienti168; tali azioni consentono di 
realizzare un passaggio nelle funzioni svolte dalla distribuzione, che da ingranaggio 
logistico passivo al servizio delle imprese di produzione, diventa un soggetto attivo in 
grado di sviluppare una propria autonoma relazione con i clienti. Il punto vendita si 
trasforma quindi da luogo dove i clienti si rifornivano semplicemente di beni a 
“piattaforma relazionale” in cui si verifica l'incontro tra le esigenze individuali espresse 
dai singoli clienti e un'articolata offerta di prodotti, servizi ed esperienze169. I dettaglianti 
hanno sviluppato quindi un proprio orientamento all'innovazione; mentre 
precedentemente i contenuti innovativi erano fisicamente confinati nelle caratteristiche 
del prodotto e dei suoi elementi secondari, e quindi gestiti dalle imprese industriali, 
oggigiorno gli intermediari hanno acquisito la capacità, attraverso l'offerta di servizi, di 
attivare nuove fonti di generazione di valore per la domanda “esterne” al prodotto170. 
Attraverso l'offerta di servizi di qualità le imprese commerciali riescono non solo a 
rendere più astratti gli attributi della propria offerta, ma anche a gestire l'ambiente del 
punto vendita in modo da poter influenzare positivamente la risposta affettiva e il 
comportamento degli acquirenti171. I servizi offerti possono essere interpretati come 
strumenti di facilitazione della relazione individuo-ambiente, in quanto consentono ai 
clienti di instaurare un rapporto interattivo con gli elementi costitutivi del punto vendita, 
cosa che tende a far accrescere la “customer loyalty”172; la tendenza delle imprese 
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commerciali a investire nello sviluppo dei servizi è il risultato di una strategia volta a 
generare ambienti di vendita per target specifici di clienti in modo da influenzarne i 
comportamenti d'acquisto173. L'atteggiamento positivo o negativo dei consumatori nei 
confronti di un punto vendita viene determinato dal modo in cui gli stimoli ambientali 
agiscono sulla sfera affettiva dei potenziali acquirenti174; l'ambiente di vendita è quindi 
un elemento attivo che concorre a definire le azioni degli acquirenti. I servizi, data la loro 
natura interattiva, diventano essenziali per assicurare e veicolare la relazione tra il 
cliente ed il punto vendita; attraverso i servizi i potenziali acquirenti attivano l'ambiente 
circostante e decidono quanto e come essere esposti agli stimoli che ne ricevono175; 
ragion per cui l'investimento nei servizi da parte dei dettaglianti offre ai propri clienti 
l'opportunità di costruire il proprio ambiente di vendita, di personalizzare la relazione con 
l'offerta e di aumentare il controllo sui comportamenti d'acquisto176, aumentando di fatto 
la “customer loyalty”. 
Osservando questo panorama, attraverso alcune ricerche effettuate dalla 
letteratura recente ed avendo in mente lo stato in cui versano i magazzini delle case 
editrici, dalle più piccole alle più importanti, le quali hanno la necessità di smaltire le 
copie dei libri non venduti, il nostro lavoro tenta di capire come e dove si potrebbero 
collocare buona parte dei libri destinati al macero. L’idea di questo lavoro è di creare per 
le case editrici l'opportunità di studiare strategie aziendali per vendere i prodotti destinati 
al macero attraverso il format dell'outlet, riducendo i costi di smaltimento e di gestione 
dell'invenduto ed aumentando l'immagine di marca dei prodotti offerti177.  
Nelle pagine precedenti è stata mostrata un'analisi sulle percezioni dei clienti delle 
librerie realizzata attraverso la compilazione di un questionario; in tale analisi sono state 
raffrontate le percezioni di questi tipi di clienti con le percezioni dei clienti di grandi 
magazzini e “Factory Outlet Center” rispetto ad alcune caratteristiche riguardanti il punto 
vendita preferito di cui si è ampiamente discusso 178; quest'analisi può essere utile per 
                                                          
Journal of Management, Vilakshan, pp 49-62. 
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174 Ibid. 
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178 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
Pianificazione, organizzazione, gestione e localizzazione di una libreria affiancata da una biblioteca 
 
118 
capire quali siano le principali caratteristiche demografiche dei clienti delle librerie, quali 
siano i loro gusti riguardo ad un ipotetico punto vendita preferito e se le loro opinioni si 
rivelano simili a quelle espresse nei questionari, dai clienti dei FOC179; inoltre può 
suggerire se i clienti delle librerie possano essere interessati a visitare punti vendita, in 
cui si trovano libri di edizioni passate a prezzi notevolmente scontati, in un luogo dove 
si può trascorrere una giornata non soltanto acquistando dei prodotti, ma usufruendo di 
molteplici servizi complementari ed accessori che rendono la “shopping expedition” una 
vera e propria esperienza180. 
Secondo l'analisi dei questionari compilati dai clienti delle librerie si è riscontrato 
che la maggior parte degli intervistati ha un'età inferiore ai 50 anni, che il reddito 
individuale medio è abbastanza basso, che le donne visitano più spesso degli uomini le 
librerie e sono solite comprare un numero superiore di prodotti; osservando i clienti dei 
FOC ci si accorge che la maggioranza dei frequentatori non supera i cinquant’anni, che 
il reddito medio individuale non è elevato e che le donne hanno delle opinioni più 
favorevoli per questi tipi di “retailer”; da ciò si intuisce che a livello demografico il profilo 
dei clienti delle librerie è molto simile al profilo medio dei clienti dei FOC181. Inoltre si 
riscontra che per i clienti delle librerie non ha molta importanza la distanza che essi 
devono percorrere per raggiungere l'attività commerciale, ma incide maggiormente sulla 
scelta del “retailer” la qualità dei prodotti venduti e la qualità dei servizi offerti all'interno 
del punto vendita. 
Per capire se è possibile creare un punto vendita di libri, principalmente di quelli 
destinati al macero, che assomigli ad un “Factory Outlet Center” e che ne riproduce 
l'atmosfera e le caratteristiche, ci si è serviti di alcune ricerche compiute recentemente 
che danno una risposta su dove e come collocare un simile punto vendita e che 
suggeriscono su quali strategie bisogna puntare per riuscire a stimolare i consumatori di 
questi prodotti.  
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2 Individuazione della superficie in cui collocare ingenti quantità 
di libri e renderli fruibili ai consumatori 
 
Per poter determinare un luogo dove poter collocare grosse quantità di libri si 
prende spunto da un articolo pubblicato recentemente che sostiene di riutilizzare gli 
spazi commerciali abbandonati ed inutilizzati da grandi imprese commerciali per 
trasformarli in strutture bibliotecarie182. Fino a pochi anni fa negli Stati Uniti il “superstore” 
era il format di dettaglio più diffuso; un punto vendita della grande distribuzione 
organizzata che si inserisce tra il supermercato e l'ipermercato, dispone di superfici con 
ampiezza variabile tra i 1500 e i 3500 metri quadrati ed è generalmente ubicato in aree 
urbane periferiche ed extraurbane. A causa dei cambiamenti avvenuti nelle abitudini dei 
consumatori sono cambiate anche le strategie delle imprese di distribuzione 
commerciale; difatti sono comparse nuove tipologie commerciali che mirano ad attirare 
un grande numero di consumatori o concepite solo per specifici tipi di clienti come gli 
ipermercati, le grandi superfici specializzate o i “Factory Outlet Center”. Secondo gli 
autori dell'articolo, negli Stati Uniti imprese come Walmart, per aumentare la redditività 
e mantenere alti livelli di “customer loyalty”, tendono a localizzarsi in luoghi e strutture 
capaci di attirare ed accogliere il maggior numero di consumatori, per cui tendono a 
creare nuove strutture commerciali più grandi e più funzionali per i loro scopi 
abbandonando di fatto i “superstores” che venivano utilizzati; a causa di questa 
situazione stanno aumentando gli edifici commerciali vacanti come i “superstores” o 
strutture simili183.  
Contemporaneamente le strutture bibliotecarie stanno cercando di espandersi 
adattandosi ai nuovi bisogni ed alle aspettative degli utenti proponendo numerosi servizi 
finalizzati ad attirarne in quantità superiori; per cui propone di convertire grandi spazi di 
distribuzione commerciale, i “superstores” abbandonati, in biblioteche all'avanguardia184. 
In Europa ed in particolare in Italia, la situazione è molto simile: vi sono numerosi 
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edifici commerciali dismessi che potrebbero essere destinati ad ospitare delle strutture 
pubbliche o commerciali. Le case editrici hanno quindi l'opportunità di poter creare, 
attraverso il riutilizzo di spazi commerciali abbandonati, dei luoghi in cui inserire una 
biblioteca e affiancarvi una libreria di prodotti destinati al macero ma in cui 
contestualmente si offrono prodotti nuovi. 
 
2.1 Parametri utilizzati per la realizzazione di un'area commerciale 
affiancata da una struttura bibliotecaria 
Secondo gli autori della ricerca, una costruzione facilmente raggiungibile da una 
grande quantità di persone collocata centralmente all'interno di una zona commerciale, 
la cui superficie è molto vasta, ed in cui vi è presente anche un ampio parcheggio offre 
dei benefici per le strutture bibliotecarie; difatti negli ultimi cinque anni molti edifici e spazi 
commerciali in disuso negli Stati Uniti sono stati ripristinati e riutilizzati da biblioteche185. 
Per la pianificazione di un'area in cui vi sia una biblioteca affiancata da una libreria e 
supportata da un magazzino in grado di contenere la quantità idonea di libri da fornire 
ad entrambe le strutture è necessario definire tre parametri, quantificarli e misurarli in 
maniera efficiente186: 
• Ubicazione 
• Dimensioni 
• Budget Necessario 
Le stesse analisi e considerazioni vengono fatte dalle imprese della GD, difatti questi 
tre parametri sono esattamente gli stessi che vengono utilizzati nella realizzazione dei 
punti vendita delle imprese commerciali, solo che non si focalizza l'attenzione solo sui 
profitti ma anche sulla promozione di attività prettamente sociali e culturali attraverso il 
riutilizzo di spazi commerciali abbandonati e di prodotti destinati alla macerazione187. 
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2.1.1 Ubicazione  
Come qualunque tipo di consumatori anche i clienti delle librerie sono alla ricerca 
di convenienza188; i bisogni principali che tale struttura deve quindi soddisfare sono la 
facilità di accesso, il parcheggio vicino all'ingresso, la presenza di una caffetteria e dei 
servizi di ristorazione e ovviamente un ampio e profondo assortimento di libri da proporre 
sia all'interno della biblioteca che della libreria. Il processo di selezione di uno spazio 
idoneo per la realizzazione di tali bisogni richiede una profonda analisi sulla 
localizzazione. Per determinare la localizzazione più vantaggiosa e poter fornire i propri 
servizi al maggior numero di consumatori si analizzano i modelli demografici, di traffico 
veicolare, del trasporto pubblico e quali sono i percorsi pedonali delle zone in cui si valuta 
di collocare l'area commerciale; quante e quali sono le imprese di distribuzione 
commerciali che riforniscono le comunità; qual è la disponibilità di parcheggio sia 
pubblico che delle aree commerciali valutate e quali sono gli spazi commerciali e le 
attrazioni che i consumatori abitualmente frequentano189. 
Tale processo è molto simile a quello svolto da imprese commerciali, come 
Walmart, quando determinano dove collocare un nuovo punto vendita; come per le 
biblioteche, qualsiasi “retailer” cerca di scegliere, per esercitare la propria attività, un 
luogo di passaggio e che già possa attirare dei potenziali clienti; così come per le 
strutture bibliotecarie, qualsiasi tipo di “retailer” ha bisogno di spazio per poter fornire un 
parcheggio ai propri clienti; nonostante ciò la localizzazione delle imprese di 
distribuzione commerciale è più legata alla viabilità rispetto alle biblioteche che 
raramente chiudono per mancanza di utenti190; difatti da uno studio recente sulla 
chiusura delle biblioteche durante un periodo di cinque anni si rileva che solo il 22% di 
queste sono state chiuse a causa della scarsità di utenti; la mancanza di utenti veniva 
spesso attribuita all'insufficienza dei servizi forniti dalle biblioteche come la mancanza di 
accesso a Internet o di computer, caratteristiche che non riguardano la localizzazione 
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ma il budget191. 
La chiusura di un “superstore” raramente è dovuta ad una sbagliata scelta di 
localizzazione, spesso è causata dalla presenza di concorrenti che hanno già o riescono 
ad ottenere un rapporto più consolidato con il territorio; dalla chiusura di un marchio192 
o dalla riduzione generale del potere d'acquisto dei consumatori193; una chiusura di uno 
spazio commerciale non causata dalla propria localizzazione (come ad esempio per 
mancanza di parcheggio o per modifiche ai Piani Regolatori che riducono il traffico 
veicolare) presenta una possibilità di riutilizzo da parte di un'entità come una biblioteca, 
che così è in grado di attirare facilmente utenti alla propria struttura194. 
I vantaggi nel progettare una biblioteca affiancata da una libreria all'interno di un 
“superstore” inutilizzato non sono solo economici ma anche sociali; in anni recenti si 
stanno verificando delle trasformazioni significative delle aree suburbane poiché 
vengono enfatizzati metodi di produzione e stili di vita sostenibili che derivano da 
cambiamenti demografici195; per cui una biblioteca all'interno di una struttura 
commerciale in disuso potrebbe essere una sorta di catalizzatore che stimola lo sviluppo 
dell'area suburbana, determinando una maggiore densità della popolazione che 
indurrebbe alla realizzazione di piste ciclabili e percorsi pedonali ed altre connessioni 
con le comunità adiacenti; inoltre programmando eventi culturali all'interno di tale 
struttura si rende centrale l'attività non commerciale e si assisterebbe ad un incremento 
dei visitatori e ad un aumento della vitalità dell'area intera196. 
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2.1.2 Dimensioni  
Da un punto di vista generale per pianificare una biblioteca e stimarne le 
dimensioni necessarie si utilizza una formula che mette in correlazione i metri quadrati 
dell'edificio considerato con il numero dei possibili utenti che usufruirebbero dei servizi; 
questa formula si basa sul fatto che le dimensioni dell'edificio sono collegate al numero 
di utenti che può ospitare; si considera come la popolazione di riferimento utilizzerà la 
biblioteca e quali servizi valorizza197; analogamente le dimensioni dei “superstore” sono 
state calcolate in base alla popolazione cui fornire i propri servizi ed alla quantità e 
qualità di prodotti da offrire ai clienti. 
In uno studio che mette in correlazione le dimensioni dei “superstore” inutilizzati 
con le comunità in cui sono collocati si rileva che spesso le dimensioni di questi edifici 
coincidono con le dimensioni ritenute necessarie per la realizzazione di una biblioteca198; 
in alcuni casi lo spazio è maggiore di quello necessario per una biblioteca, e si creano 
delle opportunità per attivare delle collaborazioni con altre organizzazioni199, per 
esempio inserendo all'interno della medesima struttura un punto vendita che 
principalmente offra libri destinati al macero. 
La collaborazione delle strutture bibliotecarie con attività commerciali è una 
tendenza che negli USA sta crescendo nel corso degli anni poiché i finanziamenti 
pubblici che venivano elargiti alle comunità per la creazione ed il mantenimento di tali 
strutture tendono ad essere sempre più esigui200. Collocare all'interno di un “superstore” 
una biblioteca offre numerosi vantaggi generati dall'efficienza e dalla flessibilità della 
struttura: le biblioteche si stanno evolvendo rapidamente e ciò richiede di adattarsi ma 
a basso costo; gli ampi spazi aperti di un tale edificio commerciale e i pochi ostacoli da 
rimuovere sono componenti fondamentali per organizzare efficientemente gli interni 
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delle biblioteche in maniera tale da poterli adattare per ogni evenienza201. 
  
2.1.3 Budget Necessario 
Alla fine del 2010 negli Stati Uniti c'erano 1.500.000 metri quadri di superfici 
abbandonate da punti vendita Walmart; se a questi si sommano gli edifici abbandonati 
da tutti gli altri grandi marchi commerciali la superficie inutilizzata aumenta 
considerevolmente202; questi edifici vuoti potrebbero essere resi disponibili a numerosi 
utenti di biblioteche poiché sono facilmente raggiungibili dalla popolazione cui si 
riferiscono ed hanno lo spazio necessario per poter realizzare ogni servizio che una 
biblioteca è in grado di proporre. Alcuni dati indicano che il costo medio per poter 
rinnovare un “superstore” abbandonato e trasformarlo in una biblioteca è di 20$ per 
metro quadrato, mentre, nonostante i costi delle nuove costruzioni variano in base agli 
scopi, il costo per una biblioteca di alta qualità negli Stati Uniti è di almeno 30$ per metro 
quadrato203; ragion per cui in fase di progettazione bisognerebbe dare la giusta 
considerazione all'idea di trasformare un “superstore” in una struttura bibliotecaria 
all'avanguardia visto che conviene anche finanziariamente204. 
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3 Progettazione di una biblioteca affiancata da una libreria 
all'interno di uno spazio commerciale inutilizzato 
 
L'ubicazione, le dimensioni ed il budget sono caratteristiche fondamentali per la 
pianificazione di qualunque attività che sia commerciale o senza fini di lucro; ma in ogni 
caso, per potersi imprimere nelle menti della comunità in cui si va a collocare, la struttura 
bibliotecaria affiancata da una libreria ha il bisogno di costruirsi un'identità; per cui sia la 
biblioteca che la libreria hanno la necessità di organizzare la struttura in modo tale che 
l'architettura degli interni, degli allestimenti e degli spazi valorizzino il prestigio 
dell'iniziativa, che può essere rinforzato e consolidato attraverso un design meticoloso 
di alta qualità205. 
In linea generale, grandi edifici costruiti per fini commerciali sono progettati in 
modo che ci sia molto spazio, in cui però vengono dedicati pochi investimenti per 
l'estetica generale della struttura. A differenza di una biblioteca che rappresenta un bene 
comune ed ha la sua identità, tale struttura commerciale rappresenta un luogo dove 
vengono forniti beni per la comunità ed ha una connotazione del tutto diversa nella 
mente degli individui; a causa di ciò per poter sostenere il cambio di destinazione d'uso 
della struttura bisogna re-immaginarsi gli spazi in modo che si possa trascendere dallo 
scopo originario dell'edificio206; difatti, secondo alcuni studi, per le strutture bibliotecarie 
che hanno intenzione di riutilizzare una costruzione commerciale come un “superstore” 
abbandonato, è necessaria la trasformazione e la rielaborazione degli spazi poiché gli 
utenti si aspettano di vedere e visitare un edificio rinnovato che possa ricordare l'aspetto 
di un luogo pubblico piuttosto che commerciale; tale struttura garantendo 
contemporaneamente un'alta qualità dei propri servizi riesce a crearsi così la propria 
identità207.  
L'atmosfera all'interno di simili strutture commerciali generalmente non incoraggia i 
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consumatori a trattenersi per lunghi periodi di tempo; gli spazi sono molto grandi e non 
sono organizzati a misura d'uomo, spesso servizi di ristorazione, servizi igienici o anche 
l'uscita sono posizionati in modo tale che per raggiungerli bisogna attraversare l'intero 
punto vendita; le luci sono progettate per veicolare l'attenzione dei consumatori verso 
certi prodotti e non certamente per poter leggere un libro208. Per cui in fase di 
progettazione di una biblioteca affiancata da una libreria bisogna capire come riuscire 
ad attirare e trattenere i clienti-utenti. Il recupero di un edificio commerciale 
abbandonato, che ha le dimensioni di un “superstore”, presenta svariate opportunità per 
essere trasformato in un luogo frequentato ed accogliente in cui poter leggere ed 
acquistare libri; attraverso una pianificazione attenta ed una progettazione innovativa si 
possono trarre numerosi vantaggi dagli ampi spazi disponibili di una grande struttura 
commerciale abbandonata: 
• i soffitti sono alti almeno sei metri, mentre i progettisti ritengono che l'altezza 
ottimale di una biblioteca sia di quattro metri e mezzo poiché con tale altezza si 
possono realizzare strategie di illuminazione indiretta che producono una luce che 
non abbaglia i monitor dei computer pur mantenendo alti livelli di comfort e spazio 
sufficiente per posizionare gli scaffali con i libri; con un'altezza di sei metri è 
possibile fare un piano rialzato; un pavimento sopraelevato può essere utilizzato 
per gestire il cablaggio dell'edificio, ciò permetterebbe alla biblioteca ed alla 
libreria di esaltare l'ambiente dal punto di vista tecnologico e di mantenere una 
certa flessibilità dai modelli tipici di servizio209; per mantenere un ambiente salubre 
può essere utile installare sotto il pavimento l'impianto di circolazione dell'aria; 
infine soffitti alti rendono più facili gli spostamenti attraverso le varie aree di 
servizio ed una sostanziale migliore comprensione del layout della biblioteca e 
della libreria; 
• una volta che sono stati rimossi tutti gli scaffali ciò che resta è uno spazio esteso 
aperto con alcune colonne non appariscenti; gli spazi aperti offrono molteplici 
                                                          
208 Traci Lesneski, (2011) "Big box libraries: beyond restocking the shelves with books", New Library World, 
Vol. 112 Iss: 9/10, pp.395-405. 
209 Ibid. 
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possibilità di modellare lo spazio per raggiungere i propri scopi; la mancanza di 
strutture portanti al centro permettono di completare la progettazione e lo sviluppo 
dell'edificio in piena libertà. Gli stessi sistemi meccanici sono progettati 
semplicemente e possono essere rinnovati o replicati facilmente210; adattare e 
ammodernare gli impianti meccanici di una struttura commerciale inutilizzata è 
molto più semplice che farlo per molti edifici esistenti poiché sono stati progettati 
in anni recenti e dispongono di infrastrutture sostenibili efficienti e riadattabili211; 
• grandi edifici commerciali inutilizzati spesso sono collocati in luoghi di passaggio, 
sono stati progettati per essere ben visibili e riconoscibili anche in luoghi 
caratterizzati da un'alta concentrazione di attività commerciali, la segnaletica è 
organizzata e progettata per richiamarne l'attenzione. Una biblioteca collocata in 
un edificio simile può usufruire dei benefici che derivano dall'essere esposta ai 
propri potenziali clienti-utenti di base, attuali e futuri non solo perché si trova in 
una zona di passaggio ad alta densità ma anche e soprattutto grazie all'offerta di 
numerosi servizi che mirano a creare un forte legame con il territorio corredata da 
efficaci strategie pubblicitarie e promozionali212. 
All'interno di tale costruzione si potrebbe quindi realizzare una biblioteca affiancata 
da una libreria che abbia queste qualità213:  
1) Architettura esperienziale ed organizzazione efficiente degli spazi resa anche 
disponibile grazie alla facilità di poter rimodellare l'edificio secondo i propri scopi; 
2) Forti legami con la comunità di riferimento creati attraverso la possibilità di poter 
offrire numerosi servizi e grazie al rispetto reverenziale che hanno gli individui nei 
confronti di una biblioteca all'avanguardia; 
3) Una grande quantità di spazio suddiviso in modo da realizzare zone differenti in 
cui fornire servizi diversi per diverse esigenze degli utenti; 
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Vol. 112 Iss: 9/10, pp.395-405. 
211 Ibid. 
212 Ibid. 
213 Ibid. 
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4) Maggiore flessibilità ed adattabilità all'evoluzione del sistema editoriale e 
bibliotecario. 
3.1 Progettazione di una struttura bibliotecaria all'interno di un spazio 
commerciale inutilizzato 
Le biblioteche che valutano la possibilità di installarsi presso delle costruzioni 
commerciali abbandonate incorrono nei medesimi ostacoli che avevano incontrato le 
precedenti attività; in linea generale una biblioteca non ha bisogno di più di 1200 metri 
quadri a disposizione per piano; le biblioteche che necessitano di maggiore spazio 
spesso sono dislocate su piani diversi per assicurarne la facilità di utilizzo e di controllo; 
la struttura simile a quella di un “superstore” può creare delle difficoltà nello staff della 
biblioteca che non riesce a fornire al meglio i propri servizi e difficoltà nei clienti-utenti 
che potrebbero disorientarsi all'interno di uno spazio molto più vasto di una normale 
biblioteca; gli spazi dovrebbero essere organizzati per poter accogliere un cospicuo 
numero di individui. Come nei “superstore”, anche le biblioteche che vi si collocano sono 
aree a libero servizio dove viene enfatizzato il self-service; difatti i percorsi all'interno 
della biblioteca dovrebbero essere ben individuabili e le indicazioni chiare affinché gli 
utenti possano facilmente individuare cosa erano venuti a cercare senza sovraccaricare 
lo staff214; bisognerebbe organizzare lo spazio per le sale computer e collocare dei 
computer necessari per la ricerca di libri in vari punti facilmente raggiungibili e collocare 
le sale lettura in posizione più appartata per poter leggere indisturbati. 
La North Branch Library di Denton, una biblioteca pubblica degli Stati Uniti, è un 
esempio di come si dovrebbe trasformare e rinnovare un “superstore” in una biblioteca: 
quando il “superstore” è stato costruito c'erano poche finestre e l'unico segno distintivo 
dell'edificio era un grande cartello con il nome della catena a cui apparteneva; oggi 
quest'edificio è stato trasformato in una biblioteca, le facciate sono state sostituite con 
delle pareti di vetro scintillanti, che risaltano i colori e la luce all'interno dell'edificio 
invitando le persone a sperimentare i servizi all'interno215; altre finestre sono state 
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Italian leatherwear industry”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 30 No. 7, pp.700-716. 
215 Ibid. 
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inserite sul tetto che non hanno solo una funzione di risparmio energetico ma anche di 
aumentare l'illuminazione dell'edificio risparmiando sui costi; il parcheggio è stato 
trasformato da una grande distesa di asfalto ad un piccolo parco cittadino; il risultato è 
un luogo completamente diverso216.  
Il riutilizzo di uno spazio commerciale abbandonato da parte di una biblioteca, 
attraverso i necessari accorgimenti, ha la potenzialità di spostare il centro di una 
comunità; in alcuni casi i “superstore”, come molte delle grandi costruzioni commerciali 
abbandonate nel nostro territorio, sono stati collocati nelle periferie cittadine ed hanno 
contribuito a far crescere l'economia legata al territorio. Spostare le biblioteche negli 
spazi commerciali abbandonati potrebbe essere deleterio, tuttavia esistono casi in cui le 
periferie, a causa dei cambiamenti delle abitudini della popolazione, si sostituiscono ai 
centri cittadini, diventano luoghi vitali facendo aumentare i luoghi di interesse; inoltre è 
un fattore d'orgoglio per la comunità il fatto di sostituire un edificio abbandonato con uno 
spazio di interesse generale rivolto ad individui di tutte le età e questo basterebbe a 
garantire un numero minimo di utenti alla biblioteca ed un'immagine positiva. Se attorno 
ai servizi prettamente riguardanti i libri si aggiungono altri tipi di servizi si attirano altri 
individui: ad esempio si potrebbe trasformare il parcheggio in un piccolo parco o si 
potrebbero progettare spazi destinati alla socialità, alla ristorazione e ad altri tipi di servizi 
ed organizzare eventi come dibattiti, presentazione di libri ed incontri. Ciò valorizzerebbe 
l'identità della biblioteca che porterebbe a fare registrare alti livelli di “customer 
satisfaction”217. 
 
3.2 Progettazione e strategie di una libreria collocata nei pressi di una 
struttura bibliotecaria all'interno di una costruzione commerciale in disuso  
Le funzioni delle librerie si sono sviluppate vivacemente negli anni e stanno 
cambiando la loro destinazione d'uso da semplici punti vendita a luoghi d'incontro; questi 
                                                          
216 Guercini, S. and Woodside, A.G. (2012), “A strategic supply chain approach: consortium marketing in the 
Italian leatherwear industry”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 30 No. 7, pp.700-716. 
217 Sainy, R. (2010), “A study of the Effect of Service Quality on Customer Loyalty in Retail Outlets”, XIMB 
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cambiamenti derivano dalle recenti concezioni sulle librerie che, secondo la letteratura 
recente, non dovrebbero fornire solo dei prodotti, ma creare degli spazi che attirano i 
clienti e ne valorizzano lo stile di vita attraverso l'offerta di servizi accessori come 
poltrone o divani per leggere più comodamente ed eventualmente ascoltare della musica 
con le cuffie, o caffetterie letterarie in cui poter leggere o socializzare218. La necessità di 
incrementare i clienti, causata dal minore sostegno economico da parte di enti pubblici 
e dai cambiamenti delle abitudini dei consumatori, ha provocato un rinnovamento delle 
strategie di marketing; vengono incrementati gli sforzi per migliorare i servizi qualitativi 
di base che vengono forniti ai clienti come la qualità dei prodotti, la varietà 
dell'assortimento, l'illuminazione e l'assistenza ai clienti; particolare attenzione viene 
data al tentativo di espandere il pubblico della libreria attraverso la creazione di legami 
con il territorio; le librerie hanno quindi la necessità di selezionare dei titoli e di realizzare 
del materiale pubblicitario che possano suscitare interesse e che siano rilevanti per la 
comunità; il bisogno di creare dei legami con il territorio è una strategia di integrazione 
che mira ad incrementare la domanda puntando anche ad un pubblico che non ha mai 
visitato una libreria. 
Le grandi catene di librerie basano le loro strategie di marketing attraverso: 
• offerte speciali e promozionali: la maggior parte delle librerie utilizzano 
esattamente le stesse strategie usate in altri settori; sconti sui prodotti o 
promozioni come il “3 x 2” sono funzionali per attirare nuovi clienti e promuoversi 
all'interno della comunità di riferimento219. Secondo alcuni manager di grandi 
catene di librerie le strategie promozionali più comuni (come il “3 x 2” o 2 libri al 
prezzo di uno) sono fondamentali per allargare il bacino di clienti, per cui il fatto 
che le librerie sacrificano una grossa fetta del margine di guadagno fa parte di 
una strategia più ampia; con questo metodo, oltre a fornire prodotti a prezzi 
convenienti, non solo si dà ai clienti l'opportunità di approfondire i generi e i gusti 
letterari con cui hanno maggiore familiarità ma anche la possibilità di azzardare a 
                                                          
218 Kreitzman, L. (1999), “Shop around the clock”, The Booksellers, No. 4865, pp. 36-8. 
219 Audrey Laing and Jo Royle, (2006), “Marketing and the bookselling brand”, International Journal of Retail 
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scegliere un testo non coerente con le proprie abitudini220. 
• L’identità della struttura: essa deve rappresentare uno dei principali punti di forza 
sia della libreria che della biblioteca; è un tema che nel marketing librario si sta 
rapidamente sviluppando; un ambiente confortevole corredato da un'atmosfera 
esperienziale gioca un ruolo di primo piano nel successo generale della libreria e 
dei singoli settori221. L'ascesa delle librerie “online” presenta una seria minaccia 
per le librerie tradizionali, ma, secondo la letteratura recente e gli addetti ai lavori, 
la maggior parte dei consumatori di tali prodotti decidono d'acquistare dei libri solo 
dopo averli cercati, guardati, sfogliati, toccati con mano e confrontati con altri, 
magari sorseggiando una tazza di caffè; ciò accade perché gli individui provano 
piacere personale nell'andare a fare shopping e vedere altre persone fare lo 
stesso, vogliono vivere la “shopping experience”222. Il recente mutamento delle 
strategie di marketing delle librerie ha prodotto la tendenza nel settore a voler fare 
dell'ambiente del punto vendita un luogo confortevole, che abbia la sua identità; 
in questo modo le librerie da luoghi dall'atmosfera calma, riservati solo per un 
target di clienti si trasformano in punti di incontro per le comunità, poiché oltre ad 
offrire i servizi essenziali di una libreria forniscono molteplici servizi223. Oggigiorno 
le librerie vengono progettate per essere dei luoghi in cui i clienti possono e 
desiderano trascorrere il loro tempo libero e vivere un'esperienza; la realizzazione 
di spazi dedicati alla lettura con ogni genere di comodità, dalle poltrone ai 
Personal Computer, permette ai clienti di leggere in tranquillità; l'inserimento di 
una caffetteria, in cui si può leggere un libro o discuterne con altri, è uno spazio 
dedicato alla socializzazione che attira nuovi clienti224; un'opinione diffusa tra i 
manager delle catene di librerie sostiene che già il fatto di avere una caffetteria 
all'interno del negozio contribuisce in un certo qual modo a creare l'identità del 
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222 Woodruffe-Burton, H. et al. (2001), “Towards a theory of shopping a holistic framework”, Journal of 
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223 Audrey Laing and Jo Royle, (2006), “Marketing and the bookselling brand”, International Journal of Retail 
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punto vendita225.  
• Integrazione con il territorio: creare un legame con la comunità di riferimento è 
funzionale sia da un punto di vista economico poiché le librerie allargano il loro 
bacino di utenti, sia da un punto di vista culturale; le strategie di marketing delle 
librerie puntano ad un servizio clienti efficiente e preparato che si sappia 
relazionare con diversi tipi di clienti e che possa essere d'aiuto, e ad un 
assortimento mirato che accoglie numerosi titoli dedicati al territorio di 
riferimento226: Inoltre per creare un legame forte con il territorio, secondo 
l'opinione di alcuni manager di grandi marchi editoriali, le librerie dovrebbero 
trasformarsi in “third place”, ovvero in luoghi diversi dalla propria abitazione e dal 
posto di lavoro (per questo “third”) che provocano un senso di relax e permettono 
interazioni sociali amichevoli227; spazi per la comunità dove si entra gratuitamente, 
si può socializzare, conversare e prendere parte alle attività della comunità 
mangiando o bevendo qualcosa228. L'atmosfera rilassata della libreria è 
considerata fondamentale da molti manager nell'attrarre e mantenere i clienti 
all'interno del punto vendita, per cui sostengono che le librerie debbano essere 
strutturate come luoghi in cui trascorrere piacevolmente il proprio tempo libero229. 
Progettare una libreria affiancata da una biblioteca all'interno di una grande struttura 
commerciale inutilizzata procura numerosi vantaggi tra i quali quello di poter pianificare 
le strategie di marketing delle librerie da una posizione vantaggiosa ovvero: 
1) la collaborazione tra la biblioteca e la libreria può essere fruttuosa, si possono 
realizzare varie sinergie tra le due entità: si darebbe vita ad un'identità comune 
attraverso una progettazione coerente dell'architettura e degli allestimenti; la biblioteca 
come la libreria sarebbe specializzata nei testi legati al territorio cosicché i libri offerti in 
libreria sarebbero presenti anche nella biblioteca; il magazzino sarebbe condiviso ma 
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organizzato in base alle esigenze delle due attività; i costi di gestione sarebbero 
condivisi, l'organizzazione degli eventi coordinata; gli utenti della biblioteca potrebbero 
diventare clienti della libreria e viceversa. 
2) Proporre dei libri con la formula dell'“outlet” significa puntare intensamente sulle 
strategie di prezzo e promozione, che serve ad attirare nuovi tipi di clienti. 
3) Specializzare la libreria in prodotti legati al territorio significa gettare le basi per 
costruirsi un'identità all'interno della comunità e contemporaneamente fare da volano ai 
libri “outlet”: se si proponessero tra i libri novità soltanto quelli legati al territorio la libreria 
sarebbe semplicemente specializzata in testi locali; se insieme alle novità si 
proponessero, con la formula dell'”outlet”, libri legati al territorio, editi in anni precedenti, 
la libreria sarebbe maggiormente specializzata; se contemporaneamente si 
proponessero libri “outlet” non legati al territorio ma in quanto destinati al macero il 
posizionamento cambierebbe e la libreria sarebbe specializzata sia nei testi locali sia 
nei testi “outlet” in generale. 
4) Si può valorizzare l'identità della struttura ed instaurare un forte legame con il 
territorio attraverso la realizzazione di spazi in cui si può socializzare, conversare e 
prendere parte alle attività della comunità mangiando o bevendo qualcosa230; grazie alla 
vastità di spazio che si può sfruttare all’interno del grande edificio commerciale 
inutilizzato, possono essere realizzati bar, sale ricreative e al posto del parcheggio un 
piccolo parco al cui interno proporre servizi dedicati alle interazioni sociali231 e possono 
essere organizzati eventi come presentazioni di libri all'interno ed all'esterno della 
struttura. 
Riassumendo schematicamente una libreria specializzata in testi legati al territorio e 
in testi “outlet” affiancata da una biblioteca specializzata in testi locali, all'interno di una 
grande struttura commerciale in disuso potrebbe essere così strutturata: 
• Biblioteca 
• Libreria 
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• Caffetteria 
• Sala Computer 
• Sala Multifunzionale 
• Parco  
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4 Forma di commercio della libreria affiancata dalla biblioteca 
 
Al giorno d'oggi la nuova frontiera nella gestione delle relazioni per le imprese 
commerciali è rappresentata dalla capacità di attivare e gestire la dimensione 
collaborativa delle relazioni di canale; difatti la capacità di sviluppare progetti di 
partnership riguardo attività logistiche, di marketing, di scambio di informazioni o di 
sviluppo congiunto di nuovi prodotti, permettono di creare nuovi spazi di mercato e di 
sfruttare sinergie per accrescere l'efficienza della filiera ed il valore creato per il cliente232. 
Secondo studi recenti la collaborazione tra aziende dello stesso settore attraverso la 
realizzazione di strategie di marketing comuni risulta vantaggiosa soprattutto per piccole 
e medie imprese233. 
Il marketing cooperativo definisce una collaborazione tra imprese di qualsivoglia 
natura sotto forma di accordo di investimento congiunto riguardante una o più variabili 
di marketing. Il marketing cooperativo comprende una coordinazione delle attività di 
collaborazione con la finalità di ottenere benefici nell'approccio al proprio mercato di 
riferimento utilizzando iniziative di marketing di tipo diverso; ma un marketing di tipo 
collaborativo rappresenta più di un coordinamento tra attività indipendenti della stessa 
“supply chain”, le caratteristiche comuni di un marketing cooperativo sono234: 
• pianificazione della collaborazione nei processi innovativi e nella creazione 
ed adozione di tecnologie superiori; 
• progettazione di prodotti estremamente interessanti per i clienti; 
• produzione atta a soddisfare una domanda superiore alla capacità 
produttiva di una singola impresa; 
• collocazione delle imprese all'interno della medesima area geografica235. 
Si possono inoltre distinguere partnership verticali e partnership orizzontali; nel 
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primo caso si tratta di accordi miranti all’integrazione verticale delle imprese costituenti 
i vari anelli della catena del valore: dal produttore al distributore al consumatore finale e 
viceversa. Nel caso delle partnership di tipo orizzontale si tratta di accordi che si attuano 
tra attori dello stesso livello della catena del valore; può trattarsi quindi di accordi tra 
imprese di settori diversi, ma tra le quali si possono stabilire sinergie basate sulle 
competenze e sui segmenti di clientela raggiunti. Allo stesso tempo può trattarsi di 
accordi tra imprese dello stesso settore che decidono di unire la forza commerciale ed 
affrontare il mercato con una strategia comune, almeno per alcuni comparti236. 
Per definire il marketing cooperativo la letteratura ha sviluppato tre differenti 
approcci relativi al marketing integrato: 
1) Marketing cooperativo relativo esclusivamente alle variabili del marketing 
mix237: 
• il prodotto: nel caso in cui la cooperazione riguardi la creazione di nuovi 
prodotti o di innovazioni nei prodotti; 
• la promozione: la promozione dei prodotti, dei servizi e dell'immagine 
sfruttando eventualmente i reciproci vantaggi competitivi, la messa in comune 
di alcuni canali commerciali; 
• la distribuzione (place): l'acquisizione di nuovi clienti cooperando nella 
condivisione dell'esperienza; 
• il prezzo: l'integrazione della gamma di prodotti con altri di differente prezzo e 
caratteristiche. 
2) Marketing integrato per singole aree funzionali238: l'integrazione delle attività di 
marketing tra le aziende si raggiunge quando le strategie di marketing si estendono a 
tutti gli aspetti aziendali; ad esempio il processo di integrazione può esercitare una 
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notevole influenza sulla formazione del personale che si trova a contatto diretto con i 
clienti nel caso di un’integrazione del marketing risorse umane o sulla realizzazione di 
un nuovo prodotto nel caso del marketing di Ricerca & Sviluppo. 
3) Marketing integrato solo per alcune attività239: il marketing cooperativo svolge 
la funzione di realizzare, per le aziende che vi partecipano, dei collegamenti con il 
mercato di riferimento che portano dei benefici non solo alla singola organizzazione ma 
all'intero gruppo di aziende; l'azione di marketing, in questo caso, è intrapresa da una 
singola impresa che si impegna in un'azione unitaria per conto dell'intera aggregazione 
di imprese; secondo quest'approccio possono essere intraprese specifiche 
collaborazioni di marketing se aziende indipendenti sono d'accordo di compiere uno 
sforzo congiunto riguardante alcuni specifici progetti o una serie di progetti240. 
4) Alternativamente ai primi tre approcci, le azioni di marketing integrato tra 
aziende possono essere realizzate anche da un soggetto, terzo, esterno cui viene 
attribuita la leadership per realizzare le azioni di marketing comuni; questo soggetto 
avrebbe il ruolo di dirigere le azioni individualmente ed essere il nodo centrale delle 
interazioni con il mercato241, con lo scopo di aumentare il potere contrattuale nei 
confronti dei fornitori e di cercare finanziamenti. La forma di marketing è integrata nel 
senso che i suoi processi si riferiscono ad un’aggregazione di operatori che, attraverso 
un soggetto esterno, integrano i loro bisogni operativi e strategici nei loro sforzi di 
stabilire dei collegamenti con il mercato di riferimento; questi operatori collocati 
all'interno di un'area specifica hanno maggiori possibilità di integrarsi con il mercato di 
riferimento attraverso uno sforzo congiunto e mettendo in campo ognuno le proprie 
esperienze242  
Per lo scopo di questo lavoro si prende in considerazione quest'ultimo approccio 
di “integration marketing”. Una singola casa editrice che decidesse di creare valore dai 
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libri destinati al macero difficilmente potrebbe sobbarcarsi da sola la realizzazione di una 
struttura come quella discussa nei paragrafi precedenti243; sarebbe realizzabile se ci 
fosse lo sforzo congiunto di tutte le case editrici legate al territorio di riferimento che 
avrebbero il vantaggio di dividere i costi di apertura e gestione, realizzerebbero politiche 
comuni promozionali e di vendita affidando la gestione di queste attività ad un soggetto 
esterno; inoltre avrebbero un maggiore potere contrattuale nei confronti dell'apparato 
pubblico e più probabilità di ricevere finanziamenti. 
Due aspetti di rilievo sono quindi il tentativo delle case editrici di realizzare un 
canale diretto con i propri clienti e di dare enfasi alle politiche di marchio comuni 
attraverso l'integrazione fra gli operatori244. 
Ad un soggetto esterno nominato dalle case editrici spetterebbe quindi la 
realizzazione e la gestione della struttura bibliotecaria affiancata da un libreria all'interno 
di una struttura commerciale inutilizzata; esso gestisce le vendite della libreria “outlet” 
mentre le case editrici avrebbero un canale diretto con i clienti; la ripartizione dei ruoli 
viene determinata attraverso la stipula di diversi contratti245. I contratti stabiliscono che 
la gestione delle vendite è affidata ad un soggetto esterno, ma ogni operatore può 
organizzare il proprio spazio proponendo prodotti almeno di valore uguale a quelli offerti 
da altri singoli operatori, garantendo così un'offerta qualitativa di base, facendo innalzare 
il profilo di ogni singola azienda che in questo modo possono spingere la propria 
immagine246.  
Come in un “Factory Outlet Center” le strategie di promozione e di marchio sono 
integrate e quindi gestite direttamente dai produttori, le case editrici. A differenza di un 
“Factory Outlet Center” in cui sono presenti numerosi punti vendita, la collaborazione tra 
le case editrici prevede l'installazione di un solo punto vendita affiancato da una 
biblioteca e da vari altri servizi accessori; la gestione del punto vendita non richiede un 
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impegno diretto da parte dello staff nei confronti delle singole case editrici247.
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Scopo di questo lavoro è stato di osservare se i libri destinati al macero possano 
essere riutilizzati dalle case editrici per costruire nuove opportunità di mercato. Nella 
prima parte della tesi è stata fatta una panoramica di come si è evoluto il settore della 
distribuzione commerciale e quali siano state le reazioni del mercato rispetto alle 
sovrapproduzioni ed allo smaltimento dei prodotti invenduti. Per contrastare questo 
fenomeno inizialmente i produttori collocavano all'interno della struttura industriale un 
piccolo spaccio aziendale in cui venivano venduti i prodotti in disavanzo oppure difettati 
ma funzionali sotto qualsiasi punto di vista a prezzi fortemente ribassati; avendo riscosso 
un forte successo alcuni produttori hanno deciso di realizzare dei format di dettaglio 
basati sugli esuberi dei magazzini: I “Factory Outlet Center”. 
Ai fini di questo lavoro è stato osservato se questa formula di vendita, che ha 
iniziato ad operare nel settore dell’abbigliamento e la cui offerta col tempo si è allargata 
anche ad altri settori248, possa essere realizzata anche nel settore librario, in modo tale 
da poter considerare un'altra destinazione per i libri in giacenza nei magazzini delle case 
editrici e destinati al macero. 
Si è osservato che, all'interno di tale format, l'offerta commerciale viene integrata 
con spazi di aggregazione e di intrattenimento; difatti i FOC si distinguono per i servizi 
di qualità offerti e per la particolare filosofia proposta: offrire al consumatore, in un 
ambiente piacevole e originale, un vero e proprio viaggio dentro un’esperienza nuova 
fatta di molti acquisti di singoli prodotti a prezzi ragionevoli, con l’idea di poter avere un 
livello di qualità considerata fino a poco tempo prima inaccessibile trasformando lo 
shopping in un’esperienza di acquisto unica249. Si è sottolineato il fatto che attualmente 
le strategie di marketing delle imprese di distribuzione commerciale si basano sulla 
valorizzazione della propria offerta attraverso i servizi, creando così strategie 
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commerciali fondate sul consolidamento della relazione tra cliente e impresa; in questo 
modo sono in grado di gestire l'ambiente del punto vendita in maniera da influenzare 
positivamente la struttura affettiva e il comportamento dell'acquirente250. Sono stati 
segnalati alcuni studi secondo i quali la qualità dei servizi offerti è un importante fattore 
che determina il comportamento dei clienti e che incide positivamente sulla “customer 
loyalty”; un'impresa commerciale che detiene alti livelli di “customer loyalty” accresce i 
propri profitti in quanto aumentano le visite, ha minori costi di marketing e riduce i costi 
operativi attraverso la capacità di coinvolgere maggiormente il cliente nei processi 
produttivi251. I “Factory Outlet Center” sono luoghi in cui gli acquirenti vivono esperienze 
che sono collegate sì ai prodotti acquistati, ma anche all'insieme dei servizi che ne 
accompagnano la vendita e che assumono un ruolo sempre più rilevante nella 
soddisfazione della clientela; una maggiore ”customer satisfaction” genera maggiori 
livelli di “customer loyalty” e comportamenti positivi della clientela come l'acquisto 
ripetuto, un passaparola ed una comunicazione positiva, che portano a loro volta a 
maggiori quote di mercato ed ad alti margini di profitto per le imprese commerciali252. 
Per cui è stato evidenziato che attualmente gli sconti e le promozioni sono utili per 
attirare i clienti, ma è la qualità dei servizi corredata alla vendita dei singoli prodotti che 
determina la “customer satisfaction” e la “customer loyalty”253. 
Questo scenario è stato analizzato nella seconda parte di questo lavoro; è stato 
osservato uno studio che confronta le percezioni dei clienti dei “Factory Outlet Center” 
con le percezioni dei clienti dei grandi magazzini tradizionali rispetto ad alcune 
caratteristiche dei servizi offerti da ciascun dettagliante254. Ne è risultato che, nonostante 
sia stata valutata superiore la qualità dei servizi offerta nei grandi magazzini, entrambi i 
tipi di clienti sono attratti dalla qualità dei servizi offerti e che il valore che attribuiscono 
ai prodotti venduti aumenta al crescere della qualità percepita; difatti nonostante i prezzi 
più alti, i grandi magazzini tradizionali sono ancora molto competitivi grazie alla qualità 
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dei servizi offerti, mentre i FOC si stanno attrezzando per poter proporre dei servizi che 
qualitativamente ricordano quelli dei grandi magazzini255; è stato anche rilevato che i 
clienti dei “Factory Outlet Center” sono più attenti ai prezzi e che il reddito incide 
significativamente nella scelta del dettagliante: all'aumentare del reddito crescono le 
probabilità di scegliere un grande magazzino piuttosto che un “Factory Outlet Center”256. 
Nella terza parte di questo lavoro è stata fatta un'analisi delle percezioni dei clienti 
delle librerie attraverso un questionario adattato a quello preparato per i clienti dei grandi 
magazzini e dei FOC257; lo scopo di quest'analisi è stato di confrontare le opinioni dei tre 
tipi di clienti e di valutare se i clienti delle librerie possano essere interessati ad un punto 
vendita che abbia il format del “Factory Outlet Center”.  
Il questionario è stato fatto svolgere in parte al XXVI Salone Internazionale del Libro 
di Torino ed in parte online in forum specifici per i lettori: www.forumdellibro.org e 
www.forumlibri.com. Per analizzare i dati sono stati utilizzati alcuni strumenti statistici al 
fine di tracciare conclusioni significative: l'analisi dell'affidabilità (alfa di Cronbach) è stata 
usata per testare l'affidabilità del questionario; l'analisi fattoriale è stata usata per 
categorizzare le domande del questionario al fine di analizzare la struttura dei fattori 
considerati; il metodo del Chi Quadro è stato usato per esaminare l'impatto delle 
caratteristiche demografiche sulle scelte dei consumatori; ANOVA a una via e t-test sono 
stati usati per capire se c'erano delle differenze significative nelle valutazioni degli 
intervistati al cambiare delle caratteristiche demografiche. 
Secondo l'analisi dei risultati, le percezioni dei clienti delle librerie si collocano in 
una posizione intermedia tra quelle dei clienti dei grandi magazzini e quelle dei clienti 
dei FOC; tuttavia si può notare che tendenzialmente gli intervistati hanno un profilo 
demografico medio e soprattutto un reddito medio analogo a quello dei clienti dei FOC; 
di conseguenza i clienti delle librerie hanno percezioni sulle caratteristiche del punto 
vendita preferito più simili a quelle dei clienti dei FOC258; per cui si può ipotizzare che 
una libreria che abbia il format del “Factory Outlet Center” possa allettare il pubblico a 
                                                          
255 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
256 Ibid. 
257 Ibid. 
258 Ibid. 
Conclusioni 
143 
patto che l'offerta venga arricchita dall'offerta di numerosi servizi di qualità259. 
Nell'ultima parte di questo lavoro ci si è occupati di capire come e dove poter 
strutturare una libreria che abbia il format del FOC e quali servizi potesse offrire; 
prendendo spunto da uno studio recente che suggerisce di collocare delle biblioteche in 
spazi commerciali non utilizzati, in particolare dei “superstore”260, si è ipotizzato, 
considerando che questi edifici sono luoghi molto spaziosi, creati per essere spazi di 
distribuzione commerciale, di affiancare la libreria alla biblioteca ovvero ad uno spazio 
che fornisce un importante servizio pubblico per la comunità di riferimento261. 
È stato osservato che la collaborazione tra la biblioteca e la libreria risulterebbe 
fruttuosa262: il magazzino sarebbe condiviso ma organizzato in base alle esigenze delle 
due attività; i costi di gestione sarebbero condivisi, l'organizzazione degli eventi 
coordinata; gli utenti della biblioteca potrebbero diventare clienti della libreria e 
viceversa263. Questa struttura si baserebbe sul concetto di riutilizzo che dovrebbe essere 
strettamente legato con l'identità della struttura che verrebbe realizzata all'interno di una 
grande struttura commerciale inutilizzata: dal riutilizzo dei libri destinati al macero al 
riutilizzo dei luoghi abbandonati; la progettazione dell'architettura e degli allestimenti 
andrebbe pensata con materiali riciclati e tecnologie eco-sostenibili per esaltarne il 
concetto e valorizzare l'identità della struttura264. 
Attraverso un altro studio è stato rilevato che tale struttura, per poter attirare nuovi 
clienti, avrebbe la necessità di puntare sulla qualità dei servizi e quindi di instaurare un 
forte legame con il territorio: la specializzazione dell'assortimento della libreria in testi 
legati al territorio265 e la realizzazione di spazi in cui si può socializzare, conversare e 
prendere parte alle attività della comunità mangiando o bevendo qualcosa266, attuabili in 
quanto lo spazio disponibile è considerevole, sono le strategie osservate per creare un 
                                                          
259 Shergill G.S., Chen Y., (2008), “Customer perceptions of factory outlet stores versus traditional department 
stores”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 1, pp. 77-96. 
260 Traci Lesneski, (2011) "Big box libraries: beyond restocking the shelves with books", New Library World, 
Vol. 112 Iss: 9/10, pp.395-405. 
261 Ibid. 
262 Ibid. 
263 Audrey Laing and Jo Royle, (2006), “Marketing and the bookselling brand”, International Journal of Retail 
& Distribution Management, Vol. 34, No. 3, pp.198-211. 
264 Ibid. 
265 Ibid. 
266 Nozzi, D. (2004) “What is a 'third place' and why are they important?” 
Conclusioni 
144 
legame con la comunità di riferimento ed ottenere nuovi clienti267. 
Infine è stato considerato che una libreria che vende attraverso la formula 
dell'“outlet” affiancata da una biblioteca non può essere realizzata da una singola casa 
editrice ma dalla cooperazione di molteplici operatori presenti nel territorio. È stato 
osservato che la cooperazione tra aziende permette di creare nuovi spazi di mercato e 
di sfruttare sinergie per accrescere l'efficienza della filiera ed il valore creato per il 
cliente268. Applicando uno degli approcci di “integration marketing” analizzati269 si è 
ipotizzato che tale struttura sarebbe realizzabile se ci fosse lo sforzo congiunto di tutte 
le case editrici legate al territorio di riferimento, che avrebbero il vantaggio di dividere i 
costi di apertura e gestione, progetterebbero politiche comuni promozionali e di vendita, 
affidando la gestione di queste attività ad un soggetto esterno che si farebbe carico di 
applicare le loro idee e le strategie; inoltre è stato osservato che integrandosi tra di loro, 
le case editrici, avrebbero un maggiore potere contrattuale nei confronti dell'apparato 
pubblico e più probabilità di ricevere finanziamenti270. 
Attraverso l’analisi di questo lavoro si può ipotizzare che le case editrici potrebbero 
incrementare le vendite ed abbattere i costi di gestione del magazzino e, 
conseguentemente, oltre ad avere un ritorno economico immediato, accrescere 
l'immagine del loro marchio verso un più ampio target di clientela. 
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Appendice 
 
Codice di analisi dei dati: 
Analisi dei dati accorpati per i 3 fattori scelti con analisi fattoriale; 
R:> rm(list=ls(all=TRUE))  # pulisce console 
R:>setwd("..................")  # setta la directory 
R:>Dati=read.table("Dati.txt",header=T,sep="\t") 
R:>fit= factanal(x=Dati, factors=3, data = Dati) 
 
Secondo i risultati dell'analisi fattoriale, sono stati ottenuti 3 fattori sperimentali (macrofattori) 
di interesse derivanti dall'accorpamento di vari items: 
R:>Fattore1=c(as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="P")]) 
,as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="Q")]),as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="R")])) 
R:>Fattore2=c(as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="L")]) 
,as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="C")]),as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="J")]),as.vect
or(Dati[,which(names(Dati)=="K")]),as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="S")])) 
R:>Fattore3=c(as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="H")]) 
,as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="I")]),as.vector(Dati[,which(names(Dati)=="E")]),as.vect
or(Dati[,which(names(Dati)=="D")])) 
 
Distribuzione dei fattori espressi in frequenze relative: 
R:>T1=table(factor(Fattore1)) /(dim(Dati)[1]*3) 
R:>T2=table(factor(Fattore2)) /(dim(Dati)[1]*5) 
R:>T3=table(factor(Fattore3)) /(dim(Dati)[1]*4) 
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Media Ponderata del fattore 1 con pesi dati dalle frequenze relative: 
R:>(M1=sum(T1*(1:5))) # media ottenuta moltiplicando il valore del fattore alla percentuale 
R:>(M2=sum(T2*(1:5))) # media ottenuta moltiplicando il valore del fattore alla percentuale 
R:>(M3=sum(T3*(1:5))) # media ottenuta moltiplicando il valore del fattore alla percentuale 
 
 
Calcolo delle medie, degli standard deviation e del pvalue al fine di stabilire l'associazione con 
le variabili demografiche (i.e. sesso , reddito , età , titolo di studio): 
R:>Fattore1=data.frame(Fattore1) 
R:>apply(X=Fattore1, MARGIN=2, FUN=mean) 
R:>apply(X=Fattore1, MARGIN=2, FUN=sd) 
 
Funzione per la creazione automatica dei risultati: 
R:> MeanSdTable=function(beux){ 
R:> (mytable <-  table(Fattore1,Dati[,beux])) # create a 2 way table 
R:> summary(mytable) 
R:> p=dim(mytable)[2] 
R:> q=dim(mytable)[1] 
R:> xi=1:q 
R:> md=rep(0,p) 
R:> sd=rep(0,p) 
R:> for (i in 1:p){ 
R:> md[i]=sum(mytable[,i]*xi)/sum(mytable[,i]) 
R:> sd[i]= sqrt(sum(((xi-md[i])^2)*mytable[,i] ) /sum(mytable[,i])) 
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R:> } 
R:>  } 
 
Esempio di utilizzo della function: 
R:>  MeanSdTable (26) 
 
